Kannattavuuslaskelmat matkailu- ja ravitsemisalalla : case Kuopio Wine Festival by Rantsi, Markus
         
          
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
KANNATTAVUUSLASKELMAT 
MATKAILU- JA RAVITSEMIS-
ALALLA 
Case Kuopio Wine Festival 
 
WWwadwade Festival 
 
OPINNÄYTETYÖ -  AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO 
MATKAILU-, RAVITSEMIS- JA TALOUSALA 
 
T E K I J Ä / T :
  
Markus Rantsi 
 
 
         
          
SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU    OPINNÄYTETYÖ 
Tiivistelmä 
 
Koulutusala 
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala 
Koulutusohjelma/Tutkinto-ohjelma 
Matkailu- ja ravitsemisalan tutkinto-ohjelma 
 Työn tekijä(t)  
Markus Rantsi 
 Työn nimi  
Kannattavuuslaskelmat matkailu- ja ravitsemisalalla – Case Kuopio Wine Festival 
Päiväys 26.9.2017 Sivumäärä/Liitteet 54/1 
Ohjaaja(t) 
Kai Selander 
 
Toimeksiantaja/Yhteistyökumppani(t) 
Osuuskauppa PeeÄssä 
 
Tiivistelmä: 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää Osuuskauppa PeeÄssän järjestämän Kuopio Wine Festivalin ruokakadun 
kannattavuus. Toisena tutkimuskohteena oli lauantai-iltapäivinä järjestettyjen ilmaisaukioloaikojen kannattavuus. 
Aloite tutkimuksen tekemiseen tuli toimeksiantajalta, sillä ruokakadun osastokohtaisesta kannattavuudesta ei 
vielä ole saatu tarkkaa tietoa. 
 
Työn teoreettinen viitekehys koostui pääasiassa yrityksen kannattavuuden perusteorioista, kannattavuuden seu-
rannan teoriasta sekä hinnoittelun teoriasta. Teoriaosuudessa käsiteltiin myös tapahtumaliiketoiminnan erityispiir-
teitä. 
 
Kannattavuuden selvittämisessä käytetty tutkimusmenetelmä perustui katetuottolaskennan teoriaan. Tuotetason 
analyysiä toteutettiin ABC-analyysin ja tuoteanalyysin avulla. Käytännön työkaluna käytettiin Excel-taulukkolaskel-
maohjelmaa, johon luodun taulukon ja toimeksiantajalta saatujen tuotetietojen avulla tutkimus suoritettiin. 
 
Käytännön osuus koostui kannattavuuslaskelmataulukoiden valmistelusta, tuotekohtaisten myyntilukujen kerää-
misestä ja dokumentoinnista sekä tulosten analysoinnista. Taulukoita valmisteltiin kirjaamalla ylös kaikki myytävät 
tuotteet, arvonlisävero, raaka-ainekustannukset sekä myyntikate. Myyntimäärien lisäämisen jälkeen saatiin tie-
toon sekä yksittäisten tuotteiden että liiketoiminnan kokonaiskannattavuus. Saadut tulokset analysoitiin ja niiden 
perusteella todettiin johtopäätökset ja annettiin toimenpide-ehdotuksia. 
 
Tutkimuksen tulokset osoittivat, että Kuopio Wine Festivalin ruokakadun toiminta on kannattavaa. Laskelmien ja 
analyysien pohjalta voitiin myös todeta, että myytävien tuotteiden ja yksittäisten myyntipisteiden kannattavuuk-
sissa oli selkeitä eroja. Myös lauantaipäivien osalta tutkimustulokset olivat selkeitä. 
 
Tulosten perusteella toimeksiantajalle pystyttiin antamaan toimenpide-ehdotuksia kannattavuuden paranta-
miseksi. Keinoja ovat muun muassa kustannusten tehostaminen ja tuotevalikoiman koostaminen kannattavam-
mista tuotteista. 
 
Opinnäytetyö soveltuu esimerkiksi matkailu- ja ravitsemisalan kannattavuuslaskelmien toteutuksesta sekä siitä, 
kuinka yksittäisen tapahtuman erityispiirteet vaikuttavat kannattavuuden laskentaan. 
 
Osa opinnäytetyön sisällöstä on määrätty salassa pidettäväksi. Liiketoimintaa koskevia lukuja on salattu tai muu-
tettu julkaistavaan muotoon. 
Avainsanat  
Kannattavuus, katetuottolaskenta, laskentatoimi, tapahtumat 
      
         
          
 
SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES   THESIS 
Abstract 
 
Field of Study 
Tourism, Catering and Domestic Services 
 Degree Programme 
Degree Programme in Tourism and Hospitality Management 
Author(s) 
Markus Rantsi 
 Title of Thesis 
Profitability analysis in tourism and hospitality business – Case Kuopio Wine Festival 
Date 26.9.2017 Pages/Appendices 54/1 
Supervisor(s) 
Kai Selander 
 
Client Organisation /Partners 
Osuuskauppa PeeÄssä 
 
Abstract 
      
The main purpose of the study was to calculate and analyze the profitability of Kuopio Wine Festival’s street food 
department. The secondary purpose was to calculate and analyze the profitability of Kuopio Wine Festival’s picnic 
afternoons, which were open to public with no entry fee. The study was proposed by the client organization, be-
cause they had never collected accurate information about the profitability of the fore mentioned departments of 
the festival. 
 
The theoretical framework consists of basic theories about calculating and analyzing profitability and theory of 
pricing. Special characteristics of event business and its profitability are also included. 
 
The methodology used in calculating profitability was based on the theory of contribution margin. Product anal-
yses were conducted with ABC-analysis and menu analysis based on the Boston Matrix. Microsoft Excel was used 
as the primary tool in calculating and compiling the results. 
 
The practical part of the thesis consisted of preparing the calculation spreadsheets, collecting sales numbers from 
the client organization and analyzing the collected data. The spreadsheets consisted of all the available products, 
their retail price, value added tax, net retail price, variable costs of each product and net income of each product. 
After adding the sales numbers to the spreadsheets, the total operational profitability and the profitability of each 
product were calculated and analyzed. 
 
The study showed that the street food department was profitable. However, there were clear differences in prof-
itability between different products and sub units within the street food department. 
 
The client organization was given suggestions for improving their business based on the results. Suggestions in-
cluded things such as being more cost efficient and compiling the product catalogue of products that are profita-
ble. 
 
The thesis serves as an example of how to conduct profitability analysis within the tourism, hospitality and res-
taurant industry. It also shows how special characteristics of an event influence the analysis. 
 
Due to confidentiality reasons, some parts of the results cannot be published. 
Keywords 
Profitability, profit margin calculation, accounting, events 
      
         
          
 
SISÄLTÖ 
1 JOHDANTO ....................................................................................................................... 6 
1.1 Osuuskauppa Peeässä ja Kuopio Wine Festival ........................................................................ 6 
2 YRITYSTOIMINNAN KANNATTAVUUS .................................................................................. 9 
2.1 Liiketoiminnan tuotot ja kustannukset ..................................................................................... 9 
2.1.1 Muuttuvat kustannukset ...........................................................................................11 
2.1.2 Kiinteät ja puolikiinteät kustannukset .........................................................................11 
2.1.3 Henkilöstökustannukset ............................................................................................12 
2.2 Tuloslaskelma .....................................................................................................................13 
2.3 Katetuottoajattelu ja kannattavuuden tunnuslukuja .................................................................14 
2.4 ABC-analyysi ja tuoteanalyysi ...............................................................................................16 
2.5 Tulostekijät ja niiden vaikutus kannattavuuteen ......................................................................19 
2.6 Kannattavuutta heikentäviä tekijöitä ......................................................................................20 
2.7 Kannattavuuden seuranta Kuopio Wine Festivalilla ..................................................................21 
3 TUOTTEIDEN HINNOITTELU MATKAILU- JA RAVITSEMISALALLA ........................................ 22 
3.1 Hinnoittelun peruskäsitteitä ..................................................................................................22 
3.2 Hinnoittelun muodot ............................................................................................................23 
3.2.1 Kustannusperusteinen hinnoittelu ..............................................................................23 
3.2.2 Arvoperusteinen hinnoittelu ......................................................................................24 
3.2.3 Markkinalähtöinen hinnoittelu ....................................................................................25 
3.2.4 Kysyntäperusteinen hinnoittelu ja hintadifferointi .........................................................25 
3.1 Hinnoittelun perussäännöt ....................................................................................................26 
3.2 Hinnoittelu prosessina ..........................................................................................................27 
3.3 Hinnoittelu Kuopio Wine Festivalilla .......................................................................................28 
4 TAPAHTUMIEN LIIKETOIMINNAN ERITYISPIIRTEITÄ ......................................................... 29 
4.1 Tapahtumien tulo- ja kustannusrakenne ................................................................................29 
4.2 Kuopio Wine Festivalin tulo- ja kustannusrakenne ...................................................................31 
5 KANNATTAVUUSLASKELMAT KUOPIO WINE FESTIVALILLA ................................................. 32 
5.1 Ruokakadun kokonaiskannattavuus .......................................................................................33 
5.1.1 Myyntipiste 8 ...........................................................................................................35 
5.1.2 Myyntipiste 9 ...........................................................................................................36 
         
         5 (55) 
5.1.3 Myyntipiste 10 .........................................................................................................38 
5.1.4 Myyntipiste 11 .........................................................................................................39 
5.1.5 Myyntipiste 12 .........................................................................................................40 
5.1.6 Lauantai-iltapäivät ...................................................................................................41 
5.2 ABC-analyysi ja tuoteanalyysi ...............................................................................................42 
6 JOHTOPÄÄTÖKSET, TOIMENPIDE-EHDOTUKSET JA YHTEENVETO ...................................... 47 
6.1 Ruokakatu ..........................................................................................................................47 
6.2 Lauantaipäivät ....................................................................................................................48 
6.3 Tuotevalikoima ...................................................................................................................48 
6.4 Yhteenveto .........................................................................................................................50 
7 POHDINTA ...................................................................................................................... 51 
LÄHTEET JA TUOTETUT AINEISTOT....................................................................................... 53 
LIITTEET ............................................................................................................................. 55 
 
  
         
         6 (55) 
1 JOHDANTO 
 
Yrityksen liiketoiminnan olennaisin kulmakivi on liiketoiminnan kannattavuus. Kannattavuuden eri 
osa-alueiden hallitseminen ja kannattavuuden seuranta kuuluvat jokaisen matkailu- ja ravitsemisalan 
yrittäjän ja esimiehen perustaitoihin. Huolellinen ja ammattitaitoinen kannattavuuden seuranta an-
taa yritykselle mahdollisuuden muun muassa parantaa kilpailukykyään, investoida rohkeammin, pal-
kata lisätyövoimaa sekä kasvattaa markkinaosuuttaan.  
 
Olen itse kiinnostunut kannattavuuden seurannasta ja kannattavuuteen vaikuttavista tekijöistä, joten 
opinnäytetyön aiheen valinta oli helppo. Vaikka kannattavuuden laskeminen ja seuranta ovat resto-
nomikoulutuksen keskeisimpiä sisältöjä, on kannattavuusaiheisia opinnäytetöitä tehty suhteellisen 
vähän. Tämä opinnäytetyö toimii myös kannattavuuslaskelmien esimerkkinä alan opiskelijoille ja yri-
tyksille. 
 
Opinnäytetyö toteutetaan yhteistyössä Osuuskauppa PeeÄssän järjestämän Kuopio Wine Festivalin 
kanssa. Toimeksiantaja haluaa selvittää Kuopio Wine Festivalin yhteydessä toimivan ruokakadun 
kannattavuuden sekä lauantai-iltapäivinä järjestettävien ilmaisten piknik-tapahtumien kannattavuu-
den. Kannattavuuden selvittämiseksi opinnäytetyössä käytetään katetuottolaskentaa, sillä katetuot-
tolaskenta on yleisin matkailu- ja ravitsemisalan kannattavuuden selvittämiseksi käytetty laskenta-
malli. Katetuottolaskennan vahvuus on sen selkeys varsinkin kustannusten jaottelussa. Suurimpana 
haasteena menetelmän käytössä tämänkaltaisessa tapauksessa on osastokohtaisten kiinteiden kus-
tannusten määrittäminen. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuus koostuu yritystoiminnan kannattavuuden sekä hinnoittelun perusteori-
oista. Kannattavuuden teoriassa esitellään katetuottolaskennan perusteet, kannattavuuden olennai-
simmat tunnusluvut sekä ABC-analyysin ja tuoteanalyysin perusteet. Hinnoittelun teoriassa pääpaino 
on erilaisten hinnoittelutapojen ja hinnoitteluprosessin esittelyssä. Teoriaosuudessa mainitaan myös 
tapahtumajärjestämiseen liittyviä kannattavuuden erityispiirteitä. Teoriaosuuden sekä toimeksianta-
jalta saatujen kassaraporttien, hinnoittelutietojen ja kustannusten pohjalta lasken Kuopio Wine Fes-
tivalin kannattavuuden tunnusluvut, joiden avulla analysoin kannattavuutta ja esitän kehittämiseh-
dotuksia, mikäli sellaisille on tarvetta. 
 
Osa opinnäytetyön toimeksiantajaa koskevista tiedoista ja tuloksista on salassapitosopimuksen 
alaista materiaalia. Opinnäytetyössä olevia numeraalisia tietoja on siis määrätty salassa pidettäviksi 
tai soveltuvin osin muutettu julkaisukelpoiseen muotoon. 
 
 
1.1 Osuuskauppa Peeässä ja Kuopio Wine Festival 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii pääasiassa Pohjois-Savon alueella toimiva Osuuskauppa Pee-
Ässä. PeeÄssä on yksi S-Ryhmän alueellisista osuuskaupoista ja sen kotipaikka on Kuopio. PeeÄssä 
harjoittaa päivittäistavara-, matkailu- ja ravitsemis sekä polttoainekauppaa 20 kunnan alueella 80 
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toimipaikassa. Osuuskaupan liikevaihto vuonna 2016 oli 547,1 miljoonaa euroa, josta matkailu- ja 
ravitsemiskaupan liikevaihdon osuus on 44,5 miljoonaa euroa. Osuuskauppa PeeÄssä on yksi Poh-
jois-Savon alueen merkittävimpiä työllistäjiä 1729 henkilöllään. (Osuuskauppa PeeÄssä 2017) 
 
PeeÄssän Mara-toiminnot koostuvat hotelli- ja ravintolaliiketoiminnasta. PeeÄssä hallinnoi kolmea 
Sokos Hotels -hotellia Kuopiossa, Tahkolla ja Iisalmessa. Ravintolaliiketoiminta koostuu sekä ravinto-
laketjuista (esim. Amarillo ja Rosso) että uniikkiravintoloista (esim. Apteekkari ja Wanha Satama).  
 
Osuuskauppa PeeÄssän kesä-heinäkuun vaihteessa järjestämä Kuopio Wine Festival (Kuopion Viini-
juhlat) on Kuopion matkustajasatamassa jo vuodesta 1997 järjestetty kesätapahtuma, jossa yleisölle 
on tarjolla korkeatasoisia musiikkiesityksiä ja viinejä. Wine Festivalin teema vaihtuu joka vuosi, esi-
merkiksi vuoden 2017 teemana on Taste of America. Kuopio Wine Festival on suuri kesätapahtuma: 
kesän 2017 tapahtuma keräsi kahdeksan tapahtumapäivän aikana noin 36 000 kävijää (Lötjönen 
2017). 
 
Tapahtuma-alue, eli viinikylä, koostuu viidestä pääasiallisesta osasta: esiintymisalueesta, Salakapa-
kasta, Ruokakadusta, Ravintolateltan/Take away -ravintolan alueesta sekä VIP-kylästä. Myös Ravin-
tola Wanha Satama on osa tapahtuma-aluetta. Tapahtuma-alue on kokonaisuudessaan anniskelu-
aluetta, joten tapahtuman ikäraja on 18 vuotta. Poikkeuksena 18 vuoden ikärajaan on vastikään lan-
seerattu lauantaipäivien kello 12-16 välinen aika, jolloin viinikylä on auki ilman sisäänpääsymaksua 
koko perheelle. Ilmaisaukioloa kokeiltiin vuonna 2016 ja onnistuneen päivän myötä kokeilua jatket-
tiin myös seuraavana kesänä. Muina aikoina viinikylän sisäänpääsymaksu on 27-32 euroa. 
 
Viinijuhla-alueen viime vuosien suurin muutos on vuonna 2015 lanseerattu ruokakatu. Ruokakatu 
sijaitsee pääportilta tapahtumakentälle kulkevan reitin varrella ja se koostuu viidestä myyntipis-
teestä, joista jokaisessa on myytävänä pieniä, teemaan sopivia street food -annoksia sekä rajallinen 
valikoima juomia. 
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Kuva 1. Kuopio Wine Festivalin tapahtuma-alue. Myyntipisteet numeroitu 
karttaan (Mukailtu, Kuopio Wine Festival) 
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2 YRITYSTOIMINNAN KANNATTAVUUS 
 
Kannattavuus on liiketoiminnan keskeinen peruskivi. Liiketoiminta on kannattavaa, kun toiminnasta 
saadut tuotot ovat suuremmat, kuin toiminnasta syntyneet kustannukset ja siihen uhratut taloudelli-
set panokset. Pitkällä aikavälillä yrityksen kannattavuus on oleellinen tekijä liiketoiminnan jatkuvuu-
den kannalta (Selander & Valli 2007, 36). Kannattavuuden avulla voidaan arvioida, onko liiketoiminta 
sellaista, että siitä on koitunut yhteiskunnalle enemmän hyötyä, kuin yhteiskunnalle kohdennettuja 
kustannuksia (Ikäheimo, Laitinen, Laitinen ja Puttonen 2011, 63). Liiketoiminnan kannattavuus 
koostuu tulostekijöistä, joita ovat myyntimäärä, myyntihinta, ainehinta ja kiinteät kustannukset 
(Selander & Valli 2007, 115). Tulostekijöiden vaikutusta kannattavuuteen käsitellään luvussa 3.4. 
 
Liiketoiminnan kannattavuuden keskeinen tunnusluku on yrityksen tulos. Tulos saadaan selville seu-
raavalla laskukaavalla: 
 
Tulos = liiketoiminnan tuotot – liiketoiminnasta aiheutuneet kustannukset 
 
 
2.1 Liiketoiminnan tuotot ja kustannukset 
 
 
”Tuotoilla tarkoitetaan yrityksen liiketoiminnasta saamia tuloja, jotka se on saanut myydessään ta-
varoita tai palveluja asiakkailleen tiettynä ajanjaksona.” (Selander & Valli 2007, 38) Tuottojen tulisi 
olla pitkällä tähtäimellä kuluja suurempia, jotta liiketoiminta on kannattavaa. Liiketoiminnassa voi 
kuitenkin tulla jaksoja, jolloin kulujen määrä kasvaa tuottoja suuremmaksi esimerkiksi investointien 
vuoksi, joiden tarkoitus on taata hyvä tuloskehitys tulevaisuudessa. Tuotto- ja kulurakenne on riip-
puvainen yrityksen toimialasta. (Heikkilä & Saranpää 2008, 39) 
 
Liiketoimintaan kuuluvia tuottoja kutsutaan liikevaihdoksi tai myynniksi. Liikevaihto tarkoittaa 
tuottoa, josta on vähennetty arvonlisäveron osuus. Sisäisessä laskennassa tuoton määrä voidaan 
määritellä seuraavalla kaavalla: 
 
Tuotto = yksikköhinta * myyntimäärä 
 
Yrityksen tuottoihin lukeutuvat myös suoran liiketoiminnan ulkopuolelta tulevat tuotot, kuten esimer-
kiksi vuokratulot tai käyttöomaisuuden myyntituotot. Lisäksi yrityksellä voi olla rahoitus- tai muita 
satunnaisia tuottoja. Tuottojen seuraaminen on yleisesti helpompaa, kuin kustannusten seuraami-
nen, sillä myyntitietojen kerääminen on nykyisten kassa- ja kirjanpitojärjestelmien ansiosta helppoa. 
(Heikkilä & Saranpää 2008, 42; Selander & Valli 2007, 38-39) 
 
Kustannukset ovat niitä tekijöitä, joihin yritys kuluttaa rahaa toiminnan jatkamista ja tulojen hank-
kimista edistääkseen. Kustannuksia syntyy muun muassa raaka-aineiden hankinnasta, henkilöstön 
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palkkauksesta, kone- ja laitehankinnoista sekä markkinoinnista. Kustannuksia seurataan kirjanpi-
dossa, mutta vasta kustannusten kohdistaminen yrityksen eri osa-alueille ja tuotteille mahdollistaa 
hinnoittelun ja kannattavuuden suunnittelun. (Eklund & Kekkonen 2014, 31-37; Selander & Valli 
2007, 40) 
 
Tyypillisesti kustannukset jaotellaan seuraavasti (Selander & Valli 2007, 41; Järvenpää ym. 2013, 
54):  
 
1. Muuttuvat ja kiinteät kustannukset 
Kustannukset jaetaan muuttuviin ja kiinteisiin kuluihin sen mukaan, vaihtelevatko ne tuotanto-
määrän mukaan (muuttuvat kulut eli mukut) vai muodostuvatko ne tuotannon kiinteistä ku-
luista, jotka ovat riippumattomia tuotantomäärästä. 
 
2. Välittömät ja välilliset kustannukset 
Välittömällä kustannuksella tarkoitetaan suoraan tuotteelle tai laskentakohteelle kohdistettavaa 
kustannusta, jonka voidaan määrittää syntyvän suoraan tuotteen valmistamisesta. Tyypillisiä 
välittömiä kustannuksia ovat esimerkiksi raaka-ainekulut tai tuotantohenkilön palkkakustannuk-
set. Välilliset kustannukset ovat liiketoiminnan kustannuksia, jotka eivät kohdistu suoraan tuot-
teen valmistamiseen. Välillisiä kustannuksia ovat esimerkiksi markkinointi- ja hallintokustannuk-
set. 
 
3. Erilliskustannukset ja yhteiskustannukset 
Erilliskustannukset ovat kustannuksia, jotka aiheutuvat esimerkiksi tietyn tuotteen valmistuk-
sesta, mutta poistuvat, mikäli kyseisen tuotteen valmistus lopetetaan. Yhteiskustannuksia ei 
voida kohdistaa erikseen tietylle tuotteelle, joten ne jäävät voimaan, vaikka tuotteen valmistuk-
sesta luovuttaisiin. Yhteiskustannuksiin lukeutuvat esimerkiksi yleisjohtamisen ja markkinoinnin 
kustannukset. 
 
Muita kustannustyyppejä ovat muun muassa kokonaiskustannus, joka kertoo kustannukset yh-
teensä tietyllä tuotantomäärällä sekä rajakustannus, joka kertoo lisäkustannuksen, joka syntyy 
yhden lisäyksikön valmistamisesta tietyllä tuotantomäärällä. Rajakustannukset voivat nousta esi-
merkiksi yrityksen kapasiteettiongelmien takia. (Selander & Valli 2007, 42) Esimerkiksi maanan-
taista perjantaihin täydellä kapasiteetilla toimiva metallialan yritys voi suuren tilauksen sattuessa 
joutua lisäämään viikonlopputyön määrää, jolloin henkilöstökustannukset nousevat viikonloppuli-
sien myötä. 
 
Koska kustannusten jakaminen muuttuviin ja kiinteisiin on matkailu- ja ravitsemisalan vallitseva käy-
täntö, tässä työssä keskitytään enemmän niihin, kuin muihin kustannuskäsitteisiin. 
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2.1.1 Muuttuvat kustannukset 
 
Muuttuvat kustannukset ovat liiketoiminnan kustannuksia, jotka riippuvat selkeästi ja yksiselitteisesti 
myynti- ja asiakasmääristä. Muuttuvat kulut ovat useimmiten lineaarisesti kasvavia, eli suorassa suh-
teessa tuotanto- tai myyntimäärään. Esimerkiksi jos yhden hampurilaisen tuotantokustannus on 
kaksi euroa, kahden hampurilaisen tuotantokustannus on neljä euroa ja niin edelleen. (Selander & 
Valli 2007, 45; Järvenpää ym. 2013, 55) Jos kustannukset kuitenkin kasvavat suhteellisesti enem-
män tuotannon lisääntyessä, on kyse progressiivisesti muuttuvista kustannuksista. Degressiivisesti 
eli alenevasti muuttuvia kustannuksia syntyy, kun esimerkiksi raaka-aineita ostetaan kerralla enem-
män, jolloin yksikköhinta saattaa olla alhaisempi. (Selander & Valli 2007, 45) 
 
Myyntimäärään sidotut, eli tulospalkat ovat muuttuvia kustannuksia, eli ne syntyvät suoritetun työ-
panoksen perusteella (Hulkko, Hakonen, Hakonen ja Palva 2002, 12; Selander & Valli 2007, 46). 
 
Yrityksen on mahdollista parantaa kannattavuuttaan huolellisella tuotesuunnittelulla, sillä tuote-
suunnittelun avulla on mahdollista vaikuttaa myytävän tuotteen muuttuviin kustannuksiin. Valmis-
tuksen alettua muuttuviin kustannuksiin voi vaikuttaa enää suhteellisen vähän. Tuotesuunnitteluvai-
heessa tuotteelle voidaan toteuttaa arvoanalyysi, jossa arvioidaan tuotteen eri osa-alueiden arvo 
asiakkaan näkökulmasta. Tuote voidaan jakaa pää- ja sivutoimintoihin, jolloin välttämättömien pää-
toimintojen lisäksi voidaan harkita sellaisten sivutoimintojen lisäämistä, jotka eivät nosta kustannuk-
sia liikaa, mutta joita asiakkaat arvostavat. (Pellinen 2006, 215-216) 
 
Ravintola-annoksen tuotesuunnittelussa voidaan pohtia esimerkiksi sitä, onko ravintolan syytä val-
mistaa annoksensa halvasta ulkomaalaisesta lihasta vai kalliimmasta kotimaisesta raaka-aineesta. 
Kotimaista lihaa arvostetaan ulkomaista enemmän, mutta onko kotimaisuuden tuoma lisäarvo riittä-
vän suuri kumoamaan kohonneen hinnan tuoman negatiivisen vaikutuksen? Päätös riippuu hyvin 
pitkälti siitä, millaista asiakaskuntaa ravintolassa käy, tai siitä, millaista asiakaskuntaa ravintola ta-
voittelee. 
 
2.1.2 Kiinteät ja puolikiinteät kustannukset 
 
Kiinteät kustannukset ovat liiketoiminnan kustannuksia, jotka eivät ole riippuvaisia myynti- tai tuo-
tantomääristä. Kiinteisiin kustannuksiin luetaan esimerkiksi toimitilakustannukset ja hallintokustan-
nukset. Joissakin tapauksissa kuitenkin esimerkiksi toimitilakustannukset voivat olla liikevaihtoon si-
dottuja. (Heikkilä & Saranpää 2008, 54; Selander & Valli 2007, 46-51; Järvenpää ym. 2013, 55) 
 
Osa kustannuksista on puolikiinteitä, jolloin osa kustannuksista muuttuu myynti- tai tuotantomäärän 
mukaan ja osa on kiinteitä. Puolikiinteitä kustannuksia ovat esimerkiksi energiakustannukset: osa 
sähkö- ja lämmityskuluista on kiinteitä, olipa tuotantoa tai ei, kun taas osa määräytyy tuotantomää-
rän mukaan. (Selander & Valli 2007, 46; Järvenpää ym. 2013, 55-56; Heikkilä & Saranpää 2008, 54) 
Puolikiinteät kulut kannattaa kuitenkin sijoittaa tuloslaskelmassa kiinteisiin kustannuksiin vaikeasti 
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määritettävien aiheuttamisperusteiden ja mahdollisesti nopeasti muuttuvien olosuhteiden vuoksi 
(Selander & Valli 2007, 46). 
 
2.1.3 Henkilöstökustannukset 
 
Henkilöstökustannukset ovat Mara-alan yritysten merkittävimpiä yksittäisiä kustannuseriä. Henkilös-
tökustannukset voidaan määritellä joko kiinteiksi (kuukausipalkat) tai muuttuviksi kustannuksiksi (tu-
lospalkka), mutta yleensä henkilöstökulut kannattaa käsitellä tuloslaskelmassa omana kustannus-
eränään. (Selander & Valli 2007, 46; Heikkilä & Saranpää 2008, 44) 
 
Henkilöstökustannukset koostuvat työntekijöille maksettavista bruttopalkoista ja lakisääteisistä sekä 
vapaaehtoisista kustannuksista. Bruttopalkka koostuu tunti- tai kuukausipalkan lisäksi muun muassa 
lomakorvauksista, sairasajan palkasta sekä työehtosopimusten mukaisista työaikariippuvaisista lisistä 
ja korvauksista, kuten viikonloppulisästä ja juhlapäivänä tehdyn työn korvauksesta (JP-korvaus). La-
kisääteisiä kustannuksia ovat esimerkiksi vakuutus- ja sosiaaliturvamaksut. Edellä mainittujen kus-
tannusten lisäksi henkilöstökustannuksiin luetaan myös työterveyshuollon järjestämiskulut sekä työ-
vaatteitten ja varusteiden hankintakulut. (Eklund & Kekkonen 2014, 34-35; Selander & Valli 2007, 
46-48) 
 
Matkailu- ja ravitsemisalan sesonkipainotteisuuden vuoksi alalla käytetään usein vuokratyövoimaa. 
Työnantajan kannalta vuokratyövoiman hyödyt ovat sen joustavuus ja vaivattomuus. Vuokratyövoi-
man käytöllä yritys pystyy reagoimaan nopeasti esimerkiksi yllättäviin ja/tai lyhytaikaisiin ruuhka-
huippuihin. Vuokratyövoiman kustannukset työnantajalle ovat kuitenkin korkeammat, kuin vakitui-
sesti palkatun henkilön. (Hietala, Kaivanto, Schön 2014, 19-22; Selander & Valli 2007, 46-48) 
 
Vuokratyön ongelmana voidaan kuitenkin pitää sekä työntekijälle että työnantajalle aiheutuvaa epä-
varmuutta. Työntekijän kannalta ongelma muodostuu työn määrän ja näin ollen palkkatulojen en-
nustettavuuden epävarmuudesta. Työnantajan ja työyhteisön kannalta ongelma muodostuu vuokra-
työntekijöiden osaamisen epävarmuudesta. Ammattitaidoton vuokratyöntekijä laskee työn tehok-
kuutta, millä on suora vaikutus tuottavuuteen ja näin ollen kannattavuuteen. Vuokratyöntekijöiden 
suuri vaihtuvuus aiheuttaa ylimääräistä kuormitusta vakituisille työntekijöille, sillä vuokratyöntekijöi-
den vaatima perehdytys vie aikaa muilta työtehtäviltä. (Hietala ym. 2014, 22-23) 
 
Henkilöstökulujen ollessa merkittävä osa Mara-alan yritysten kulurakennetta henkilöstövoimavarojen 
tehokas hyödyntäminen voi parantaa yrityksen kannattavuutta ja näin ollen tuoda etua kilpaileviin 
yrityksiin nähden. Hyvän liikeidean ja osaavan sekä motivoituneen henkilöstön yhdistelmä voi nostaa 
yrityksen kannattavuuden huipputasolle. (Kesti 2014, 8) Henkilöstön tehokkuutta voidaan mitata 
esimerkiksi laskemalla myynti per tehty työtunti, myynti per henkilö tai myyntikate per henkilö (Se-
lander & Valli 2007, 203; Heikkilä & Saranpää 2008, 70-71). 
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2.2 Tuloslaskelma 
 
Kannattavuuden keskeisimmät tunnusluvut selviävät tuloslaskelmasta. Tuloslaskelma on kirjanpi-
dosta johdettu raportti, jossa lasketaan edellä mainitulla tavalla yrityksen tuotot ja kulut sekä niiden 
erotuksena yritystoiminnan tulos. Tuloslaskelmaa tarkastellessa tulee ottaa huomioon raportointijak-
son pituus, joka voi olla lyhimmillään päivä, mutta tavallisin tarkastelujakso on kuukausi, neljännes-
vuosi eli kvartaali tai 12 kuukauden mittainen tilikausi. (Selander & Valli 2007, 53; Heikkilä & Saran-
pää 2008, 17) Tilikauden alkamis- ja päättymisajankohtaan vaikuttaa yrityksen liiketoiminnan jaksot-
tuminen kalenterivuoden ajalle. Esimerkiksi hiihtokeskuksen tilikausi päättyy keväällä sesongin pää-
tyttyä, kun taas kesäkuukausina tulosta tekevä ravintola voi päättää tilikautensa syksyllä.  
 
Taulukko 1: Sisäinen tuloslaskelma (Selander & Valli 2007, 64; Heikkilä & Saranpää 2008, 28-29) 
 
Myyntituotot 
- Arvonlisävero   
Liikevaihto 
-Muuttuvat kustannukset   
Myyntikate 
-Henkilöstökustannukset   
Palkkakate 
-Kiinteät kustannukset   
Käyttökate 
-Poistot 
-Rahoituskustannukset   
Liikevoitto/tappio 
 
Kannattavuutta voidaan arvioida joko absoluuttisilla tai suhteellisilla mittareilla (Järvenpää, Länsi-
luoto, Partanen, Pellinen 2013, 65). Tuloslaskelmassa on useita tuloseriä, jotka ovat käyttökelpoisia 
kannattavuuden arvioinnissa, kuten liikevoitto, tulos ennen veroja ja tilikauden tulos eli nettotulos. 
Absoluuttisten eli euromääräisten kannattavuuslukujen vertailun käyttökelpoisuus on kuitenkin rajal-
lista, sillä yrityksen koko voi ajan myötä muuttua eivätkä vertailtavat yritykset ole välttämättä sa-
mankokoisia. (Ikäheimo ym. 2011, 63-64) 
 
Myyntituotot on kokonaismyynnin summa, joka sisältää arvonlisäveron. Liikevaihto on verotto-
man myynnin summa (Heikkilä & Saranpää 29-31).  
 
Tärkeimmät sisäisestä, eli yrityksen omaan käyttöön tulevasta, tuloslaskelmasta löytyvät kannatta-
vuuden tunnusluvut ovat myyntikate, palkkakate ja käyttökate. Myyntikate ilmoittaa tuoteryh-
mäkohtaisen katteen muuttuvien kustannusten jälkeen. Palkkakate ilmoittaa toiminnan katteen tar-
vittavien työtuntien jälkeen. Käyttökate ilmoittaa liiketoiminnan lopullisen kannattavuuden kiinteiden 
kustannusten jälkeen. Palkkakate kannattaa jättää näkyville sisäiseen tuloslaskelmaan kahdesta 
syystä: henkilöstökustannusten osuutta liikevaihdosta voidaan tarkkailla helposti sekä siksi, että 
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palkkakate antaa käyttökatetta tarkempaa tietoa yrityksen kannattavuudesta. Kannattavuuslasken-
nan suurin haaste on kiinteiden kustannusten kohdistaminen, jolloin käyttökate saattaa epätarkkojen 
kiinteiden kustannusten myötä olla enemmän tai vähemmän virheellinen. Kun myyntikatteelle, palk-
kakatteelle ja käyttökatteelle lasketaan prosentit suhteessa liikevaihtoon, voidaan lukuja verrata yri-
tyksen omiin laskelmiin, alan keskiarvoihin ja muihin yrityksiin. (Selander & Valli 2007, 63-64; Heik-
kilä & Saranpää 2008, 29-31) Esimerkiksi ravitsemistoiminnassa tavoiteltu käyttökateprosentti on 
noin 70%, palkkakateprosentti noin 40% ja käyttökateprosentti noin 10%. 
 
Käyttökatteesta vähennetään poistot, eli käyttöomaisuuden hankinnasta laskentakaudelle kohdistu-
vat laskennalliset kulut, sekä rahoituskustannukset, eli esimerkiksi lainojen korot. Näiden vähen-
nysten jälkeen saadaan selville liikevoitto tai tappio. Viimeisenä tuloksesta vähennetään verot, 
jolloin jäljelle jää yrityksen tilikauden tulos. (Heikkilä & Saranpää 2008, 29-31; Eklund & Kekkonen 
2014, 37; Selander & Valli 2007, 54) 
 
2.3 Katetuottoajattelu ja kannattavuuden tunnuslukuja 
 
Katetuottolaskenta on liiketoiminnan kannattavuuden arviointiin ja suunnitteluun käytettävä työkalu. 
Katetuottolaskennan lähtökohta on, että liiketoiminnasta aiheutuneet kustannukset jaetaan muuttu-
viin kuluihin ja kiinteisiin kuluihin (Selander & Valli 2007, 61). Katetuottolaskennan avulla yrityk-
sen sisällä olevien tuoteryhmien kannattavuutta sekä eri tuotteiden kannattavuutta eri ajankohtina 
voidaan vertailla keskenään (Eklund & Kekkonen 2014, 77).  
 
Katetuottoajattelu perustuu seuraaviin perusolettamuksiin: 1. Kustannukset voidaan jakaa kiinteisiin 
ja muuttuviin kustannuksiin, 2. Muuttuvat kustannukset muuttuvat lineaarisesti toiminta-asteen mu-
kaan, 3. Kiinteät kulut ovat täysin kiinteitä toiminta-asteesta riippumatta, 4. Myyntihinnat ja tuotan-
nontekijöiden hinnat ovat riippumattomia toiminta-asteesta ja pysyvät samana tarkastelujakson ai-
kana. (Selander & Valli 2007, 62; Järvenpää ym. 2013, 102) 
 
Taulukko 2: Katetuottolaskennan peruskaava (Eklund & Kekkonen 2014, 77) 
 
Myyntituotot 
-Muuttuvat kustannukset   
Katetuotto 
-Kiinteät kustannukset   
Tulos 
 
Katetuottoajattelun käytössä on huomioitava, että katetuottolaskenta sopii erityisesti lyhyen aikavälin 
kannattavuuden analysointiin, sillä esimerkiksi tuottojen ja kustannusten muutos on harvoin lineaa-
rista muulloin kuin lyhyellä aikavälillä. Katetuottoajattelussa käytettyä kustannusten jaottelua muut-
tuviin ja kiinteisiin kustannuksiin on myös kritisoitu pelkistäväksi. Myös kiinteiden kustannusten koh-
distaminen laskennan kohteena olevalle tuotteelle voi osoittautua ongelmalliseksi. (Järvenpää ym. 
2013, 113-114; Eklund & Kekkonen 2014, 93-94) 
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Katetuottolaskennan avulla saadaan selville tunnuslukuja, joilla yritys voi analysoida kannattavuut-
taan. Tärkeimpiä tunnuslukuja ovat katetuottoprosentti, kriittinen piste sekä varmuusmargi-
naali (Eklund & Kekkonen 2014, 79). 
 
Tuoteryhmien tai yritysten välinen vertailu pelkän euromääräisen katetuoton avulla on ongelmallista, 
sillä mitä suurempi yritys on, sitä suuremman katetuoton se vaatii pysyäkseen kannattavana. Tällöin 
parempi työkalu vertailun toteuttamiseksi on katetuottoprosentti, joka lasketaan seuraavasti: (Eklund 
& Kekkonen 2014, 79-81) 
 
Katetuottoprosentti = (katetuotto/myyntituotot) * 100 
 
Kriittinen piste kertoo sen euromääräisen myynnin määrän, jolla yritys saavuttaa nollatuloksen. Kriit-
tinen piste lasketaan seuraavasti: (Eklund & Kekkonen 2014, 82; Heikkilä & Saranpää 2008, 26) 
 
Kriittinen piste (KRP) = (Kiinteät kustannukset/Katetuottoprosentti) * 100 
 
Varmuusmarginaali on yhtä kuin toteutuneiden myyntituottojen ja kriittisen pisteen erotus. Varmuus-
marginaali kertoo siis sen, kuinka paljon yrityksen myyntituotoilla on varaa laskea, ennen kuin tulos 
kääntyy negatiiviseksi. Mikäli varmuusmarginaali on negatiivinen, kertoo se silloin sen, kuinka paljon 
yrityksen on lisättävä myyntiä nollatulokseen päästäkseen. Varmuusmarginaali lasketaan seuraavasti: 
(Eklund & Kekkonen 2014, 83-84; Heikkilä & Saranpää 2008, 57) 
 
Varmuusmarginaali (VM) = toteutuneet myyntituotot – KRP 
 
Varmuusmarginaaliprosentti = (VM/toteutuneet myyntituotot) * 100 
 
Yrityksen myynnin rakennetta seuraamalla yritys voi selvittää, mistä kate-eurot oikeastaan tulevat. 
Kokonaismyynti voidaan eritellä ryhmiin esimerkiksi tuotteiden, myyntipisteiden tai asiakassegment-
tien perusteella. (Heikkilä & Saranpää 2008, 41-42) Ravintola-alan yritys voi selvittää esimerkiksi 
ruoka- ja juomamyynnin osuuden kokonaismyynnistä, kun taas hotelli voi eritellä myynnin kokous-
asiakkaiden ja yöpyvien hotelliasiakkaiden kesken. Tuoteryhmäkohtainen, esimerkiksi ruokamyynnin 
osuus kokonaismyynnistä, lasketaan seuraavasti (Heikkilä & Saranpää 2008, 42): 
 
Ruokamyynnin osuus kokonaismyynnistä (%) = (Ruokamyynti €/Kokonaismyynti € * 
100 
 
Myynnin jakaumaa seuraamalla yrityksen on mahdollista saada selville kaikista kannattavimmat tuot-
teet tai tuoteryhmät. Myynnin ja markkinoinnin kohdistaminen näihin tuoteryhmiin mahdollistaa yri-
tyksen kannattavuuden parantamisen melko pienin panostuksin. (Heikkilä & Saranpää 2008, 41-43) 
 
 
         
         16 (55) 
2.4 ABC-analyysi ja tuoteanalyysi 
 
Yrityksen halutessa tarkempaa tietoa myynnin rakenteesta ja tuotteista, voidaan käyttöön ottaa eri-
laisia analyysityökaluja. Yleisimpiä ovat niin kutsutut ABC-analyysi sekä tuoteanalyysi (menuana-
lyysi). 
 
ABC-analyysi perustuu niin kutsuttuun Pareton periaatteeseen, jonka mukaan 20 prosenttia syistä 
aiheuttaa 80 prosenttia seurauksista. Tuotteita analysoidessa tämä tarkoittaa käytännössä sitä, että 
teorian mukaan 20% tuotteista aiheuttaa 80% liikevaihdosta, varaston arvosta tai ostobudjetista. 
ABC-analyysin pohjalta voidaan tutkia 20-80-teorian paikkansapitävyyttä. (Tikka 2016, 52-54)  
ABC-analyysi toteutetaan siten, että valitaan artikkeleiden lajitteluperuste, esimerkiksi tuotekohtai-
nen liikevaihto, jonka jälkeen tuotteet lajitellaan kolmeen luokkaan: A-luokkaan kuuluu esimerkiksi 
20% tuotteista, B-luokkaan 50% ja C-luokkaan 30% tuotteista. Jako voi perustua tuoteryhmien ai-
heuttamiin kustannuksiin, tuotteiden menekkiin tai tuotteiden tuomaan katteen määrään. (Tikka 
2016, 52-54)  
 
Tässä opinnäytetyössä tuotteet jaotellaan kategorioihin euromääräisen myynnin perusteella. A-kate-
goria koostuu eniten myydyistä tuotteista, B-kategoria seuraavaksi eniten myyneistä ja C-kategori-
assa on taas vähiten myydyt tuotteet. 
 
Tuoteanalyysi (tunnetaan myös nimellä menuanalyysi) pohjautuu niin kutsuttuun Bostonin matriisiin, 
jossa tuotteet voidaan luokitella neljään eri luokkaan niiden tuottavuuden ja myyntimäärän perus-
teella. Tuotteista lasketaan myyntimäärän ja saadun myyntikatteen tuotekohtainen keskiarvo, joista 
muodostuu matriisin x- ja y-akselit. Myyntimäärän laskettu keskiarvolukema kerrotaan vielä luvulla 
0,7, jottei yksittäisten menekkituotteiden normaalia suurempi myyntimäärä vääristä keskiarvoa ylös-
päin. Tuotteiden sijoittuminen eri keskiarvojen ylä- ja alapuolelle jakaa ne neljään eri tuoteryhmään. 
Tuoteryhmille on annettu kansanomaiset nimet: ”tähtituotteet” ovat tuotteita, joiden myyntivolyymi 
ja myyntikate ylittävät keskiarvon, ”lypsylehmillä” on korkea myyntivolyymi, mutta keskimääräistä 
alhaisempi kate, ”rakkikoirat” myyvät keskimääräistä vähemmän ja niillä on myös keskimääräistä 
pienempi myyntikate sekä ”kysymysmerkit”, jotka myyvät keskiarvoa vähemmän, mutta hyvällä 
myyntikatteella. (Selander & Valli 2007, 97; Heikkilä & Saranpää 2008, 82-83) 
 
Menuanalyysistä saatujen tulosten perusteella eri tuoteryhmiin päätyneille tuotteille voidaan suorit-
taa toimenpiteitä kannattavuuden parantamiseksi. Tähtituotekategorian tuotteiden suhteen tilanne 
on hyvä: tuotteet ovat suosittuja ja myyntikate on hyvällä tasolla. Näiden tuotteiden osalta tavoit-
teena on säilyttää vallitseva kannattavuustaso. Lypsylehmät ovat suosittuja, mutta katetta tulisi pa-
rantaa esimerkiksi nostamalla hintaa maltillisesti tai raaka-ainekustannuksia karsimalla. (Sandeep & 
Vinti 2008, 46) 
 
Kysymysmerkkituotteiden katetaso on korkea, mutta myyntimäärä jää alhaiseksi. Näillä tuotteilla on 
siis potentiaalia tuottaa katetta myyntimäärän noustessa. Myyntilukuja voidaan koittaa parantaa 
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markkinoimalla tai suosittelemalla tuotteita aktiivisemmin. Viimeisenä keinona on hinnan laskemi-
nen, jolloin on pidettävä huolta, että katetaso säilyy kuitenkin kannattavana. Rakkikoirakategorian 
tuotteet ovat kannattamattomia. Tuotteita täytyy siis joko pyrkiä kehittämään kannattavammaksi tai 
korvata ne uusilla, kannattavammilla tuotteilla. (Sandeep & Vinti 2008, 46; Selander & Valli 2007, 
100) Rakkikoiratuotteen säilyttämistä ruokalistalla voi kuitenkin puoltaa jokin muu syy. Esimerkiksi 
gluteenittomia tai alkoholittomia tuotteita on syytä pitää valikoimassa kyseisiä tuotteita kuluttavan 
asiakasryhmän tyytyväisyyden vuoksi. 
 
Kuvat 2 ja 3 esittävät yhden tavan toteuttaa tuoteanalyysi. Tuotteet listataan ensin yhteiseen tauluk-
koon, jonka jälkeen ne luokitellaan kahden muuttujan perusteella edellä mainittuihin ryhmiin. Tässä 
esimerkissä muuttujina on käytetty myyntimäärää ja palkkakateprosenttia. 
  
Kuva 2. Esimerkki tuoteanalyysistä (Selander & Valli 2007, 98) 
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Kuva 3. Tuoteanalyysin nelikenttä (Selander & Valli 2007, 99) 
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2.5 Tulostekijät ja niiden vaikutus kannattavuuteen 
 
Katetuottolaskelman kaavasta löytyy neljä kannattavuuteen vaikuttavaa tekijää, niin kutsutut tulos-
tekijät: (Selander & Valli 2007, 115; Eklund & Kekkonen 2014, 84) 
 
1. Myyntimäärä 
2. Myyntihinta  
3. Ainehinta (=muuttuvat kustannukset) 
4. Kiinteät kustannukset 
 
Mikäli yritys haluaa parantaa liiketoimintansa kannattavuutta, on sen pyrittävä vaikuttamaan yhteen 
tai useampaan tulostekijään. Yksinkertaistettuna voidaan todeta, että yrityksellä on käytössään kaksi 
pääasiallista keinoa kannattavuuden parantamiseen: myyntituottojen kasvattaminen tai kulujen kar-
siminen. (Eklund & Kekkonen 2014, 85) 
 
Myyntimäärä 
 
Myyntimäärä, eli myynnin volyymi, vaihtelee yrityksen toiminnan eri vaiheiden ja vaikkapa sesongin 
mukaan. Myyntimääriin pyritään vaikuttamaan muun muassa markkinoinnin tehostamisella, myytä-
vien tuotteiden määrän kasvattamisella tai hinnoittelulla. (Selander & Valli 2007, 115-116; Eklund & 
Kekkonen 2014, 87) 
 
Myynnin lisääminen ei kasvata katetuottoprosenttia, sillä ainekustannukset kasvavat usein lineaari-
sesti myytyjen tuotteiden määrän mukana. Yrityksen euromääräinen katetuotto kuitenkin kasvaa, 
jolloin kiinteiden kustannusten kattamiseen jää enemmän rahaa. (Eklund & Kekkonen 2014, 87) 
Poikkeuksena tähän on tilanne, jossa raaka-aineiden ostohintoja saadaan madallettua ostamalla esi-
merkiksi suurempia tuote-eriä kerralla. 
 
Hinnan alentaminen on yleinen keino myyntimäärän parantamiseksi. Tällöin riskinä on se, ettei 
myyntimäärä kasva riittävästi, jotta madalletun hinnan myötä menetetty kate-eurojen määrä saatai-
siin korvattua. Yrityksen kannattavuus siis paranee, jos myyntimäärän myötä saatava katetuoton 
määrä on suurempi, kuin hinnan alennuksen vuoksi menetetyn katetuoton määrä. (Eklund & Kekko-
nen 2014, 87) 
 
Myyntimäärä kasvaa harvoin ilman uusia panostuksia esimerkiksi markkinointiin tai jakeluun. Myynti-
volyymin nostoa suunnitellessa on siis otettava huomioon volyymin kasvattamiseen tarvittavat kulut 
ja punnittava, onko volyymin kasvulla saavutettava tuotto siihen uhrattavaa taloudellista panosta 
suurempi. (Heikkilä & Saranpää 2008, 63) 
 
 
 
 
         
         20 (55) 
Myyntihinta 
 
Myyntihinnan korotus on yksinkertainen tapa parantaa yrityksen kannattavuutta ilman kustannusten 
nousua. Tällöin tuotekohtainen myyntikatteen määrä nousee, mutta muuttuvat kustannukset pysy-
vät samana. Myyntihinnan korotuksen seurauksena on kuitenkin usein myyntimäärän lasku, jonka 
vuoksi hinnan korotukset on syytä pitää kohtuullisena. Yrityksen kannattavuus paranee, mikäli hin-
nan korotuksella saatu katetuoton lisäys on suurempi, kuin myyntimäärän laskusta seurannut kate-
tuoton väheneminen. (Selander & Valli 2007, 116; Eklund & Kekkonen 2014, 88-89) Myyntihintaa 
saatetaan joutua korottamaan myös kustannusten noustessa. Tällöin hinnan korotuksen tavoitteena 
ei ole kannattavuuden parantaminen, vaan sen pitäminen entisellä tasolla (Eklund & Kekkonen 
2014, 89). 
 
Kustannukset 
 
Yritys voi parantaa kannattavuuttaan myös kustannuksia karsimalla, jolloin myyntimäärään tai 
myyntikatteen määrään ei kohdistu muutoksia. Tämä onkin usein yrityksen ensimmäinen keino kan-
nattavuuden parantamiseen, sillä markkinoiden reagointia myyntihinnan korotukseen tai myyntimää-
rän kasvattamiseen tähtäävään markkinointiin voi olla vaikeaa ennakoida. (Eklund & Kekkonen 
2014, 90) 
 
Muuttuvien kulujen vähennyksellä pyritään kasvattamaan yksittäisen myydyn tuotteen katetuottoa. 
Muuttuvia kuluja voidaan karsia esimerkiksi vaihtamalla kalliimpia raaka-aineita halvempiin, hankki-
malla raaka-aineita paljousalennuksella tai tehostamalla tuotantoprosessia esimerkiksi hankkimalla 
ravintolaan valmiiksi fileoitua kalaa sen sijaan, että kalan käsittelyyn käytettäisiin työaikaa ravintolan 
puolella. Näin ollen yhtä annosta kohti käytetty henkilöstökustannusten määrä pienenee. Muuttuvien 
kustannusten vähentämisen riskinä on se, että tuotteen laatu heikkenee halvempien raaka-aineiden 
myötä, mikä voi johtaa myyntimäärän vähenemiseen. (Selander & Valli 2007, 116; Eklund & Kekko-
nen 2014, 90-91) 
 
Kiinteiden kustannusten karsiminen vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen suoraan säästettävällä 
summalla. Kiinteät kustannukset eivät liity suoranaisesti tuotantoprosessiin, joten tuotetason kannat-
tavuudessa ei tapahdu muutoksia kiinteiden kustannusten muuttuessa. Yleisimpiä kiinteiden kustan-
nusten karsimismahdollisuuksia ovat liiketilan kustannukset, työvoimakustannukset ja hallintokustan-
nukset. Yrityksen on hyvä arvioida välillä sitä, olisiko esimerkiksi edullisempaan liiketilaan muutta-
malla tai henkilöstökuluja tehostamalla mahdollista parantaa toiminnan kannattavuutta. (Selander & 
Valli 2007, 116; Eklund & Kekkonen 2014, 91, Heikkilä & Saranpää 2008, 63-64) 
 
2.6 Kannattavuutta heikentäviä tekijöitä 
 
Harris ja Mongiello (2006) listaavat teoksessaan erityisesti ravintola-alan kannattavuuteen negatiivi-
sesti vaikuttavia tekijöitä, joskin samat lainalaisuudet ovat jossain määrin sovellettavissa niin matkai-
lualalle kuin liiketoimintaan yleisestikin. 
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Yrityksen on määriteltävä selkeät, liikeidean mukaiset tavoitteet ja keinot, joilla asetetut tavoitteet 
kyetään saavuttamaan. Yrityksen henkilöstö on myös saatettava tietoisiksi näistä tavoitteista, jotta 
työskentely olisi mahdollisimman tehokasta. Heikosti määritelty liikeidea vaikeuttaa edellä mai-
nittuja toimenpiteitä. (Harris & Mongiello 2006, 42) 
 
Laajalla tuotevalikoimalla kyetään tavoittamaan useiden asiakassegmenttien mielenkiinto, mutta on-
gelmana on tuotteiden tasalaatuisuuden takaaminen (Harris & Mongiello 2006, 42). Liian laajan 
tuotevalikoiman ylläpito ja kehittäminen voi lopulta syödä enemmän resursseja kuin mitä se tuot-
taa. Ongelma voidaan välttää Pellisen (2006) mainitsemalla huolellisella tuotesuunnittelulla. 
 
Johdon osaamattomuus ja ammattitaidottomuus voi vaikuttaa yrityksen toimintaan useilla eri 
tavoilla, esimerkiksi henkilöstön motivaation puutteena, huonona työilmapiirinä tai kyvyttömyytenä 
analysoida ja tulkita liiketoiminnan tunnuslukuja. (Harris & Mongiello 2006, 43-44) 
 
2.7 Kannattavuuden seuranta Kuopio Wine Festivalilla 
 
Kannattavuuden seuranta Osuuskauppa PeeÄssän ja täten myös Kuopio Wine Festivalin tapauksessa 
on hyvin kehittynyttä. Kaikki tiedot myynneistä, henkilöstökuluista, ostoista ja muusta liiketoimintaan 
vaikuttavasta toiminnasta kirjautuvat automaattisesti tai kirjataan osuuskaupan sisäiseen järjestel-
mään, josta yksiköiden päälliköillä ja heidän esimiehillään on mahdollisuus seurata yksiköiden yksi-
tyiskohtaisia kannattavuustietoja. Järjestelmät antavat mahdollisuuden myös reaaliaikaiseen seuran-
taan esimerkiksi päivätasolla. 
 
Liitteessä 1 on esitelty Osuuskauppa PeeÄssän käyttämän sisäisen tuloslaskelman rakenne. Tuloslas-
kelma koostuu hyvin pitkälti samoista osioista, kuin aiemmin esitelty tuloslaskelman kaava, mutta 
tulojen ja menojen aiheuttamisperusteet on eritelty tarkemmin. Järjestelmän käyttäjillä on myös 
mahdollisuus niin sanotusti porautua lukuihin tarkemmin, jos esimerkiksi markkinointikulujen raken-
teesta halutaan tarkempaa tietoa. 
 
Eräs huomattava seikka kannattavuuden seurannassa on sen suunnitelmallisuus. Tuloslaskelmasta 
käy ilmi etukäteen budjetoidut tulojen ja kulujen määrät, joita vertaillaan toteutuneisiin lukuihin. 
Myös edellisen vuoden vastaavan ajan tulosta käytetään verrokkina. Budjetoinnin osalta seurataan 
sekä kuukausittaista että kumulatiivista budjettia ja niiden toteutumista. 
 
Toinen kannattavuuden seurannassa käytetty apuväline on niin kutsuttu tulosvuotoraportti. Raportti 
on yksinkertainen taulukko, jossa seurataan budjetoitujen menojen ja kulujen toteutumista tärkeim-
pien tulo- ja menoerien osalta. Mikäli tulosvuotoraportin viivan alle jäävä luku on punainen, ei budje-
tissa ole pysytty. Tällöin päällikön on annettava esimiehelleen lyhyt selvitys tulokseen johtaneista 
syistä. Tulosvuotoraportissa ovat mukana vain tärkeimmät seurattavat tunnusluvut, kuten esimer-
kiksi liikevaihto, myyntikate, henkilöstökulut, kone- ja kalustokulut, markkinointikulut sekä tulos per 
kuitti. Myös työtehokkuutta seurataan myynti/tehty työtunti -periaatteella. 
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3 TUOTTEIDEN HINNOITTELU MATKAILU- JA RAVITSEMISALALLA 
 
Tuotteiden hintatason määrittely on yrityksen kannattavuuden kannalta eräs merkittävimpiä strate-
gisia päätöksiä. Oikea hintataso mahdollistaa kannattavan ja tuloksellisen liiketoiminnan, kun taas 
yli- tai alihinnoittelulla yritys menettää rahaa joko menetettyinä katetuottoina tai myyntimäärän las-
kuna. Hintaa nostamalla tuotteen kysyntä yleensä laskee ja hinnan lasku nostaa kysyntää (Monroe 
2003, 38). Poikkeuksena tähän on niin kutsuttu Veblenin hyödyke, jonka menekki kasvaa hinnan 
noustessa. 
 
3.1 Hinnoittelun peruskäsitteitä 
 
Hinnoittelun peruskäsitteitä ovat hinnoittelualue, hintajousto, yksikkökustannukset, myyntihinta sekä 
myyntikate (Selander & Valli 2007, 68-69, 78). 
 
Selanderin ja Vallin (2007, 68) mukaan ”hinnoittelualueella tarkoitetaan hinnoittelussa käytettävissä 
olevan alimman ja ylimmän hinnan välistä aluetta. Alaraja muodostuu tuotteen yksikkökustannuk-
sista, yläraja taas kysynnän mukaisesta hinnasta.” 
 
Hintajoustolla tarkoitetaan kysynnän muutoksen herkkyyttä hinnan muuttuessa. Mitä joustavampi 
tuotteen hinta on, sitä herkemmin kysyntä laskee hinnan noustessa. Joustamattoman kysynnän 
tuotteella kysynnän määrä muuttuu vähän hinnan noustessa. (Monroe 2003, 42-44) Tuotteen hinta-
jousto saadaan selville seuraavasti: 
 
Hintajousto (E) = Kysynnän suhteellinen muutos / Hinnan suhteellinen muutos 
(Ikäheimo ym. 2011, 118) 
 
Hintajouston kaavan tuloksesta voidaan päätellä seuraavaa:  
 
Mikäli tuotteen hintajousto on 
E=1, on tuotteen kysyntä yksikköjoustavaa 
E<1, on tuotteen kysyntä joustamatonta 
E>1, on tuotteen kysyntä joustavaa 
(Lindholm & Kettunen 2009, 67) 
 
Yrityksen on kyettävä arvioimaan tuotteidensa hintajousto edes karkeasti. Hintajouston suuruus riip-
puu kilpailutilanteesta ja tuotteen tuottamasta arvosta asiakkaille. Välttämättömät tuotteet ja tuot-
teet, joissa on vähän kilpailua, ovat joustamattomia. Kilpaillut tuotteet taas ovat joustavia. (Ikä-
heimo ym. 2011, 118-119) Joustavia tuotteita ovat esimerkiksi halvat lager-oluet tai grillimakkara. 
 
Yksikkökustannukset ovat tuotteen tai palvelun tuottamisesta syntyvät kustannukset. Yksikkökustan-
nuksiin luetaan laskentatavasta riippuen joko pelkät muuttuvat kustannukset, eli esimerkiksi raaka-
ainekulut, tai myös tuotteelle kohdistetut kiinteät kustannukset. 
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Myyntihinta tarkoittaa hintaa, jonka asiakas maksaa tuotteesta. Myyntihinnalla tarkoitetaan usein 
arvonlisäveron sisältävää hintaa. Sisäisessä tuloslaskelmassa ja hinnoittelulaskelmassa veroton 
myyntihinta on kuitenkin näkyvissä. Myyntikate saadaan, kun tuotteen verottomasta myyntihinnasta 
vähennetään tuotteeseen kohdistuvat verottomat kustannukset (Selander & Valli 2007, 78-79) 
 
3.2 Hinnoittelun muodot 
 
Hinnoittelua voidaan toteuttaa usealla eri tavalla. Perinteisiä tapoja hinnoittelun toteuttamiseksi ovat 
kustannusperusteinen hinnoittelu, tulostavoitteen perusteella hinnoittelu ja markkinalähtöinen hin-
noittelu. Hinnoittelua voidaan kuitenkin toteuttaa myös esimerkiksi arvo- ja kysyntäperusteisesti 
sekä hintadifferoinnin keinoin. Seuraavaksi hinnoittelun muodot esitellään tarkemmin. 
 
3.2.1 Kustannusperusteinen hinnoittelu 
 
Kustannusperusteinen hinnoittelu perustuu nimensä mukaisesti tuotteen kustannuksiin. Käytännössä 
hinnoittelu toimii siten, että tuotteen yksikkökustannuksiin lisätään haluttu kate (joko euromääräinen 
tai prosentuaalinen), jolloin saadaan tuotteen nettomyyntihinta (Ikäheimo ym. 2011, 119). Netto-
myyntihintaan lisätään arvonlisävero, jolloin tuotteen lopullinen myyntihinta muodostuu. 
 
Havaksen (2017) mukaan ravintola-alan kustannusperusteisessa hinnoittelussa käytettäviä malleja 
on tunnistettavissa kolme: raaka-ainekustannuksiin perustuva malli, omakustannehinnoittelu sekä 
katetuottohinnoittelu. 
 
Raaka-ainekustannuksiin perustuvassa mallissa hinta muodostuu raaka-aineiden laskennallisen pro-
senttiosuuden perusteella tai niin kutsuttua vakiokerrointa käyttämällä (Havas 2017, 42). Raaka-
ainekuluprosenttiin perustuva hinta lasketaan seuraavasti: 
 
Myyntihinta = raaka-ainekulu/raaka-ainekuluprosentti 
(Havas 2017, 43) 
 
Hinnoittelukerroin eli vakiokerroin on rutiinihinnoittelun apuväline, joka nopeuttaa hinnoitteluproses-
sia. Hinnoittelukerroin saadaan selville seuraavalla kaavalla: 
 
Hinnoittelukerroin = 100/ (100% - haluttu myyntikateprosentti) 
 
Myyntihinta saadaan selville hinnoittelukerrointa käyttämällä seuraavasti: 
 
Myyntihinta = hankintahinta * hinnoittelukerroin 
(Selander & Valli 2007, 82) 
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Omakustannehinnoittelussa tuotteen hinta perustuu sille asetettuihin kustannuksiin, eli omakustan-
nusarvoon, sekä tuotteelle asetettuun voitonlisätavoitteeseen. Omakustannehinnoittelua kutsutaan-
kin vaihtoehtoisesti voitonlisähinnoitteluksi. (Ikäheimo ym. 2011, 120) Raaka-ainekustannuksiin pe-
rustuvaan hinnoitteluun verrattuna omakustannehinnoittelu antaa realistisemman kuvan tuotteen 
hintatason kannattavuudesta, sillä tuotteen hintaan lasketaan myös kiinteitä tuotantokustannuksia, 
kuten henkilöstökuluja. (Havas 2017, 43) 
 
Omakustannehinnoittelun kaava on seuraava: 
 
Tuotteen muuttuvat yksikkökustannukset 
+ Tuotteen kiinteät yksikkökustannukset 
= Tuotteen omakustannusarvo (OKA) 
+Tavoitteeksi asetettu voitonlisä 
= Tuotteen nettomyyntihinta 
(Ikäheimo ym. 2011, 120) 
 
Katetuottohinnoittelu on laajasti matkailu- ja ravitsemisalalla käytetty hinnoittelun muoto, jossa tuot-
teen hinta perustuu siihen kohdistuviin muuttuviin yksikkökustannuksiin ja haluttuun katetuottoon 
(Ikäheimo ym. 2011, 121; Havas 2017, 43). Kuten kannattavuusosiossa jo todettiin, katetuottolas-
kelma on erittäin käyttökelpoinen työkalu myös yrityksen sisäiseen tuloslaskelmaan. 
 
Katetuottohinnoittelussa tuotteen yksikkökustannukset ovat tuotteen minimiomakustannusarvo 
(MOKA), joka tunnetaan yleisessä katetuottolaskennassa myös nimellä kriittinen piste. Minimioma-
kustannusarvon hinta koostuu tuotteelle asetetusta katetavoitteesta. Kaava on seuraava: 
 
Tuotteen muuttuvat yksikkökustannukset 
= Tuotteen minimiomakustannusarvo 
+ Tavoitteeksi asetettu katetuotto 
= Tuotteen nettomyyntihinta 
(Ikäheimo ym. 2011, 121) 
 
On otettava huomioon, että tuotteen hinnan ei pitäisi muodostua pelkästään kustannusperusteisen 
hinnoittelun pohjalta. Yrityksen tuotantokustannukset saattavat olla suuremmat kuin kilpailijalla, jol-
loin samalla hinnalla myyvän kilpailijan yritys on kannattavampi. Kustannuspohjainen hinnoittelu ei 
myöskään ota huomioon markkinatilanteen muutoksia, joten tuotteen hinnan määrittelyssä kannat-
taa käyttää hyväksi myös markkinalähtöistä hinnoittelua. (Eklund & Kekkonen 2014, 118-119) 
 
3.2.2 Arvoperusteinen hinnoittelu 
 
Arvoperusteinen hinnoittelu perustuu asiakkaan tuotteesta tai palvelusta saaman hyötyyn. Mitä hyö-
dyllisemmäksi ja ainutlaatuisemmaksi asiakas tuotteen kokee, sitä korkeampaa hintaa hän on siitä 
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valmis maksamaan. Myös markkinoiden vallitsevalla hintatasolla on merkitystä siihen, kuinka suurta 
hintaa asiakas on valmis maksamaan. (Havas 2017, 44) 
 
Sekä Havas (2017) että Monroe (2003) toteavat, että arvoperusteisen hinnoittelun tärkeä lähtökohta 
on asiakastuntemus. Tuotteen arvo asiakkaalle vaihtelee asiakasryhmittäin ja joskus myös yksittäi-
sen asiakkaan kohdalla ajankohdasta tai tarpeesta riippuen. Palveluntarjoajan on siis ensinnäkin sel-
vitettävä kohderyhmä, joka kokee tuotteen tai palvelun arvokkaaksi, mitkä tuotteen osa-alueet tuot-
tavat eniten arvoa asiakkaalle sekä tietysti sen, minkä arvoiseksi asiakas kokee palvelun. Näiden tie-
tojen perusteella tuote tai palvelu voidaan hinnoitella. (Havas 2017, 44; Monroe 2003, 199-200) 
 
Monroe (2003) toteaa myös, että tuotteen arvoa asiakkaan silmissä voidaan parantaa myös markki-
noinnin keinoin. Tuotetta tai palvelua täytyy markkinoida siten, että haluttu asiakasryhmä ymmärtää 
tuotteen heille tuomat edut. Tällöin tuotteesta on mahdollista pyytää korkeampaa hintaa sekä vä-
hentää asiakkaan skeptistä suhtautumista tuotteeseen. (Monroe 2003, 199-200) 
 
 
3.2.3 Markkinalähtöinen hinnoittelu 
 
Havas toteaa tiivistää kirjassaan (2017) markkinalähtöisen hinnoittelun seuraavasti: ”Markkinalähtöi-
sessä hinnoittelussa yritys asettaa hintansa markkinoiden määräämään hintatasoon.” Markkinaläh-
töinen hinnoittelu korostuu erityisesti kilpailluilla aloilla, kuten ravintoloiden lounasmyynnissä, jossa 
tuotteiden hintataso on Suomessa asettunut noin kymmenen euron paikkeille. (Havas 2017, 43-44) 
 
Markkinalähtöisen hinnoittelun vallitessa yrityksen on siis mahdollista parantaa kannattavuuttaan 
tuotteiden ja palvelun kulurakenteita tehostamalla, kun tuotteiden hintajousto on suuri. Markkinaläh-
töinen hinnoittelu voi olla menekkikeskeistä, jolloin hintaa lasketaan myynnin volyymin kasvatta-
miseksi, tai kilpailutilannekeskeistä, jolloin kilpailevien tuotteiden tulo markkinoille pyritään estämään 
hinnoittelun keinoin. (Havas 2017, 43) 
 
Markkinalähtöisessä hinnoittelussa on otettava huomioon tuotteen uutuus ja ainutlaatuisuus, mikä 
voi tuoda lisäarvoa asiakkaalle. Uudesta ja innovatiivisesta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan 
enemmän, kuin tuotteesta, jolla on jo useita samankaltaisia kilpailijoita markkinoilla. (Selander & 
Valli 2007, 68) 
 
3.2.4 Kysyntäperusteinen hinnoittelu ja hintadifferointi 
 
Kysyntäperusteinen hinnoittelu on osa dynaamista eli muuttuvaa hinnoittelua. Dynaamisessa hin-
noittelussa tuotteen hinta muuttuu ostotilanteen, ostohetken, kysynnän tai asiakkaan mukaan. Esi-
merkiksi kesälomakaudella majoitusliike voi hinnoitella tuotteensa keskimääräistä kalliimmaksi, koska 
tällöin asiakas on valmis maksamaan saamastaan palvelusta enemmän. (Heikkilä & Saranpää 2008, 
94; Havas 2017, 44) 
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Hintaporrastus eli hintadifferointi on osa dynaamista hinnoittelua. Hintadifferointi tarkoittaa saman 
tuotteen myymistä eri hintaan eri ostajille. Hinta voi määräytyä esimerkiksi ostokanavan, maksuta-
van, ostomäärän tai ostoajankohdan mukaan. Dynaamisen hinnoittelun etuna kiinteään hinnoitte-
luun nähden on se, että hintadifferointi mahdollistaa parhaan mahdollisen tuoton eri asiakasryh-
miltä. (Havas 2017, 44) 
 
Dynaamista hinnoittelua käytettäessä on ehdottoman tärkeää ymmärtää kysyntää ja sen vaihteluita, 
omia asiakassegmenttejä sekä kilpailijoiden hinnoittelua. Näin ollen yritys pystyy tekemään kannat-
tavia hinnoittelupäätöksiä. (Havas 2017, 45) Dynaamista hinnoittelua käyttävän yrityksen on myös 
pystyttävä reagoimaan nopeasti muuttuvaan kysyntään tai kilpailutilanteeseen. 
 
3.1 Hinnoittelun perussäännöt 
 
Monroen (2003, 618-622) mukaan hinnoittelussa on neljä perussääntöä, joita noudattamalla yritys 
voi tehdä kannattavia hinnoittelupäätöksiä. 
 
1. Tiedä kustannukset 
 
Tuotteen kustannusrakenteen tunteminen on tärkeää hinnoittelun onnistumisen kannalta. Mitkä ku-
lut muuttuvat tuotteen myyntimäärän mukaan ja mitkä taas pysyvät muuttumattomana myynti- ja 
tuotantomäärästä riippumatta? Myös markkinointikulut on syytä jyvitellä suhteellisesti eri tuotteille 
niiden todellisten yksikkökustannusten toteamiseksi. Kustannusrakenteen tunteminen antaa pohjan 
hintasuunnittelun eri vaihtoehdoille: kuinka korkea myyntihinta tuotteelle asetetaan, millaisia alen-
nuksia tuotteesta on mahdollista antaa ja niin edelleen. (Monroe 2003, 619) 
 
2. Tiedä tuotteen kysyntä 
 
Kysyntäanalyysin tavoitteena on selvittää minkä arvoiseksi potentiaaliset asiakkaat tuotteen kokevat, 
mitä he ovat valmiita maksamaan siitä ja kuinka herkkiä he ovat reagoimaan hinnanmuutoksiin. 
Myös eri jakelukanavien vaikutukset kysyntään on syytä selvittää. (Monroe 2003, 620) 
 
3. Tiedä kilpailu- ja markkinatilanne 
 
Suuri kysyntään vaikuttava tekijä on vallitseva kilpailutilanne. Se, millainen hinnoittelutaktiikka kilpai-
lijalla on ja millaisella tuotantokapasiteetilla he operoivat, vaikuttaa hinnoittelupäätöksiin. (Monroe 
2003, 620-621)  
 
4. Tiedä tavoitteesi 
 
Eri hinnoittelutaktiikoilla voidaan saavuttaa erilaisia liiketaloudellisia tavoitteita ja yrityksellä olisi 
syytä olla selvillä heti alusta asti se, millaista tulosta he haluavat tavoitella. Halutaanko tavoitella 
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kenties maksimivoittoa vai markkinaosuutta? Hinnoittelun keinoin pystytään vaikuttamaan myös yri-
tyksen imagoon ja asiakkaiden mielikuviin yrityksen laadusta. (Monroe 2003, 621-622) 
 
3.2 Hinnoittelu prosessina 
 
Liiketoimintaa aloittelevan tai vasta suunnittelevan yrityksen hinnoitteluprosessi käynnistyy luonnolli-
sesti tuotesuunnittelulla. Ensin määritellään tuotteiden yleisilme, rakenne ja sisältö sen pohjalta, 
mitä liiketoimintasuunnitelmaan on kirjattu. Sen jälkeen tuotesuunnittelua syvennetään koskemaan 
yksittäisiä tuotteita. Lopputuloksena on yksityiskohtainen tuoteluettelo. Lopuksi määritellään tuottei-
den kustannukset ennen lopullista hinnoittelua. (Heikkilä, Saranpää 2008, 87) 
 
Eklund ja Kekkonen (2014, 119-121) esittelevät teoksessaan yksinkertaisen hinnanasetantaproses-
sin, joka koostuu neljästä osasta. 
 
 
Kuvio 1. Hinnanasetanta (Eklund & Kekkonen 2014, 120) 
 
1. Analysointi 
Ensimmäisenä toteutetaan markkinatilanneanalyysi, jossa selvitetään kilpailutilanne (kilpailevat tuot-
teet, niiden ominaisuudet sekä hinnoittelu), oman tuotteen kysyntä ja kysynnän kehitys sekä määri-
tellään tavoiteltava asiakassegmentti. 
 
2. Kustannuslaskenta 
Analysoinnin jälkeen yrityksen tulee selvittää tuotteeseen ja yritystoimintaan liittyvät kustannukset. 
Kustannuksissa on otettava huomioon myös esimerkiksi investointien, tuotekehityksen sekä rahoi-
tuksen kustannukset, jotka on katettava tuotteen hinnalla. Kustannukset ja markkinat määrittelevät 
tuotteille ala- ja ylärajan: alaraja on kustannukset ja yläraja on markkinoiden määrittämä. 
 
 
Analysointi
Kustannuslaskenta
Hinnoittelumallin 
valinta
Seuranta
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3. Hinnoittelumallin valinta 
Hinnoittelumallin valinta määrittää paljon sitä, mikä tuotteen lopullinen hinta on. Monroen (2003) 
mainitsema yrityksen tavoite taasen määrittää hinnoittelumallin: pyrkiikö yritys kasvattamaan mark-
kinaosuuttaan alhaisella hinnalla vai erottumaan laadulla hinnoittelemalla tuotteen kalliiksi. 
 
Tuotteen hinta voidaan määritellä esimerkiksi tuotekustannusten pohjalta tai markkinalähtöisesti val-
litsevan hintatason mukaan (Heikkilä, Saranpää 2008, 87). 
 
4. Seuranta 
Kun tuote on laskettu markkinoille, alkaa myynnin seuranta. Seuranta kattaa niin oman myynnin 
seurannan, kuin myös kilpailijoiden hinnoittelun muutoksien ja asiakkaiden käyttäytymisen seuran-
taa. Suunniteltua alhaisempi myyntimäärä voi pakottaa laskemaan hintaa, kun taas tavoitetta suu-
rempi myyntimäärä voi mahdollistaa hinnan nostamisen. 
 
Mikäli seurannassa todetaan, että myyntimäärissä tai markkinatilanteessa tapahtuu liiketoiminnan 
kannalta merkittäviä muutoksia, voidaan hinnoitteluprosessi käynnistää uudelleen edellä mainitussa 
järjestyksessä. 
 
3.3 Hinnoittelu Kuopio Wine Festivalilla 
 
Kuopio Wine Festival käyttää hinnoittelutekniikkanaan katetuottohinnoittelua. Tuotteille määritellään 
myyntikateprosentit, joiden perusteella hinta määräytyy. Hinnaltaan edullisemmilla korkean menekin 
tuotteilla on muita tuotteita suurempi kateprosentti. Korkeamman jälleenmyyntihinnan omaavilla 
tuotteilla myyntikateprosentti on pienempi, mutta euromääräistä myyntikatetta kertyy enemmän. 
 
Hinnoittelu eroaa tavanomaisesta ravintolaliiketoiminnasta siten, että kateprosentit ovat hieman nor-
maalia korkeammat. Tämä johtuu yksinkertaisesti tapahtuman lyhytkestoisuuden tuottamasta ris-
kistä ja korkeasta kustannustasosta liiketoiminnan kestoon nähden. 
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4 TAPAHTUMIEN LIIKETOIMINNAN ERITYISPIIRTEITÄ 
 
Tapahtumien liiketoiminta noudattaa hyvin pitkälti samoja lainalaisuuksia kuin normaalin yrityksen 
liiketoiminta. Tapahtumaa suunnitellessa on kuitenkin otettava huomioon tapahtumien ja perinteisen 
yritysliiketoiminnan perustavanlaatuinen ero: tapahtuman projektiluontoisuus. 
  
Leskisen Tapahtumajärjestäjän käsikirjassa (2011) tapahtuma rinnastetaan projektiin. Projekti on 
usein suunniteltu kertaluontoiseksi, kestoltaan etukäteen määritellyksi ja sille on osoitettu oma orga-
nisaatio. Samat tuntomerkit pätevät myös tapahtumaan. Projekteille ja tapahtumille keskeistä on 
selkeä tavoite: tapahtumalla tavoite voi olla esimerkiksi rahallisen hyödyn saavuttaminen tai paikalli-
sen kulttuuritarjonnan elävöittäminen. (Leskinen 2011, 3) Tapahtuman tavoite vaikuttaa siis olennai-
sesti esimerkiksi siihen, mitä tapahtumassa on tarjolla ja miten tapahtuman tuotteet hinnoitellaan: 
mikäli tapahtuman tavoitteena ei ole saavuttaa rahallista hyötyä, hinnat voivat olla tällöin matalam-
mat kuin vastaavalla, taloudellista voittoa tavoittelevalla tapahtumalla. 
 
4.1 Tapahtumien tulo- ja kustannusrakenne 
 
Tapahtumien tulo- ja kustannusrakenteet eroavat tavanomaisesta matkailu- ja ravitsemisliiketoimin-
nasta jonkun verran. Tapahtumilla, erityisesti suurilla, on usein vaikutusta aluetalouteen ja matkai-
luun. Tästä syystä osa tapahtumien tulobudjetista voi koostua julkisen sektorin rahallisesta tuesta. 
Iso-Aho toteaa Humakin Tapahtumatuotannon palapeli -teoksessa (2011), että Finlandia Festivalsin 
jäsentapahtumien rahoituksesta noin 70% on oman toiminnan tulosta (lippu-, vuokra- ja muut liike-
toiminnan tuotot) ja noin 30% on julkisen sektorin sekä erilaisten yksityisten säätiöiden avustuksia. 
Tapahtumasta riippuen julkisen rahoituksen osuus voi olla vieläkin suurempi: Beech, Kaiser ja Kas-
par mainitsevat teoksessaan (2014) esimerkkitapauksena itävaltalaisen musiikkitapahtuman, jonka 
rahoituksesta peräti 50% on julkista rahaa. 
 
  
         
         30 (55) 
Tapahtumien tulo- ja kulubudjetit voi Vallon ja Häyrisen (2016) mukaan näyttää esimerkiksi seuraa-
van taulukon mukaiselta. 
 
Taulukko 3. Tapahtuman kulut ja tuotot (Vallo & Häyrinen 2016, 179) 
 
Kulubudjetti Tulobudjetti 
Tilavuokra 
Rakentaminen 
Somistus 
Tekniikka 
Luvat 
Kuljetukset 
Yöpyminen 
Tarjoilut 
Materiaalit 
Postituskulut 
Esiintyjät 
Vartiointi 
Palkkiot avustajille 
Kalustevuokrat 
Työtunnit 
Osallistumismaksut 
Lipputulot 
Arpajaistuotot 
Tarjoilutuotot 
Myyntituotot heti 
Myyntituotot viiveellä 
Sponsorointitulot 
 
Tapahtumassa on siis enemmän kulueriä kuin tuloeriä, minkä vuoksi erityisesti kustannusten hallin-
taan on syytä kiinnittää huomiota. On esimerkiksi mahdollista suunnitella kulubudjetti ”varman 
päälle”, jolloin jo laskettujen kulujen päälle lisätään vielä 10% osuus yllättävien kuluerien varalle 
(Beech ym. 2014, 130). 
 
Tapahtumille on tyypillistä myös budjetin ”räjähtäminen” välittömästi ennen tapahtumaa sekä tapah-
tuman jälkeen. Tämä tarkoittaa kustannusten äkillistä kasvua. Tapahtumajärjestäjän on pidettävä 
huolta, että näiden kustannusten kattamiseksi on käytettävissä riittävä määrä pääomaa. Kannattaa 
siis suunnitella etukäteen, mitä kuluja on maksettava heti ja mitä maksueriä voidaan siirtää myö-
hemmälle. (Beech ym. 2014, 131) 
 
Tapahtuman liiketoiminnassa on siis haasteita johtuen tapahtumien projektiluontoisuudesta ja lyhyt-
kestoisuudesta. Huolellisella suunnittelulla voidaan välttää suurimpia ongelmia, mutta tapahtumien 
taloudelliset riskit ovat siitä huolimatta melko korkeat. Huolellisesti suunniteltu budjetti voi mennä 
pilalle jo siksi, että ulkotapahtuman aikana vallitsee huono sää, jonka vuoksi kävijämäärä jää alle 
budjetoidun. Rahoituksen kannalta on hyvä, että rahoituslähteitä on useita, sillä tällöin yhden rahoi-
tuskanavan pettäminen ei vaikuta yhtä suuresti tapahtuman kokonaisrahoitukseen ja likviditeettiin 
(Iso-Aho 2011, 39). 
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4.2 Kuopio Wine Festivalin tulo- ja kustannusrakenne 
 
Kuopio Wine Festivalin tuotot koostuvat muun muassa pääsylippujen ja VIP-tilojen myynnistä, ruo-
kamyynnistä sekä tietenkin alkoholimyynnistä. Suurimpina tuloerinä ovat alkoholimyynti, ruoka-
myynti ja pääsylippujen myynti. Kustannuksia syntyy alueen rakentamisesta, myytävän tavaroiden 
hankkimisesta, artisteista, markkinoinnista ja henkilöstön palkkaamisesta. Kustannusrakenne eroaa 
tavanomaisesta ravintolaliiketoiminnasta muun muassa siten, että henkilöstökustannusten osuus 
liikevaihdosta on pienempi, kuin ravintoloilla. Tulojen ja kustannusten tarkempi rakenne on salassa 
pidettävää tietoa. 
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5 KANNATTAVUUSLASKELMAT KUOPIO WINE FESTIVALILLA 
 
Kuopio Wine Festivalin kannattavuuslaskelmat toteutettiin kesä-heinäkuun 2017 aikana. Itse tapah-
tuma järjestettiin 30.6.-8.7.2017. Kannattavuuslaskelmien työstäminen alkoi kesäkuun alussa myytä-
vien tuotteiden ja niiden myyntihintojen listauksella. Myöhemmin toimeksiantajalta saatujen sisään-
ostohintojen perusteella laskin jokaiselle tuotteelle raaka-ainekulut. Kaikki tiedot koottiin erillisiin Ex-
cel-taulukoihin. Excel-taulukoiden pohjina on hyödynnetty Selander Oy:n verkkosivuilla saatavilla 
olevia laskentataulukkopohjia. 
 
Taulukko 4. Tuotelaskelman taulukkopohja (www.selanderoy.fi) 
Tuote- Myynti- Alv Veroton Muuttuvat Myynti- Myynti- Kpl- Myynti 
ryhmä hinta % hinta kulut kate kate% määrä veroll. 
Tuote 1 10,00 24 8,06 2,50 5,56 69,0 10 100 
Tuote 2 14,00 14 12,28 4,70 7,58 61,7 12 168 
Tuote 3    0,00   0,00 #JAKO/0!   0 
Tuote 4    0,00   0,00 #JAKO/0!   0 
Yht/ ka 24,00   20,35 7,20   #JAKO/0! 22 268 
 
Kuopio Wine Festivalin myyntipisteverkosto koostuu yhteensä 13 myyntipisteestä, joista myyntipis-
teet 8-12 sijaitsevat ruokakadulla. Ruokakadun myyntipisteiden valikoima koostui 2-3 telttakohtai-
sesti vaihtuvasta ruoka-annoksesta, kolmesta erilaisesta viinistä, käymisteitse valmistetuista alkoholi-
juomista sekä alkoholittomista juomista. Poikkeuksena myyntipiste 9, jossa ruoka-annosten sijasta 
myytiin erilaisia kahvijuomia sekä joitain väkeviä avec-juomia kahvin kera. Ruokakadun valikoimaan 
voidaan lukea myös Risto Mikkolan burgerirekka, josta tarjoiltavat burgerit maksettiin mille tahansa 
myyntipisteelle ja lunastettiin rekasta myyntipisteeltä saatua kuponkia vastaan. Koko ruokakadulla 
oli myynnissä yhteensä 43 tuotetta. 
 
Lauantai-iltapäivien ilmaisaukioloajan myyntipisteet poikkesivat hieman toisistaan: ensimmäisenä 
lauantaina 1.7. alueella järjestettiin suuri viinitasting, jonka johdosta ravintolateltta oli auki. Tämän 
lisäksi auki olivat salakapakka (myyntipiste 3), samppanjateltta (myyntipiste 1), myyntipiste 4 sekä 
ruokakadun kaikki myyntipisteet. Myyntipiste 4:ssä tarjoiltiin kaikkia viinilistan viinejä, kuin myös ra-
vintolateltassa. Ravintolateltassa oli lisäksi tarjolla väkeviä alkoholijuomia. Samppanjateltta oli ainoa 
myyntipiste, jossa samppanjaa myytiin laseittain. Lisäksi valikoimaan kuului viinilistan ulkopuolella 
oleva kalliimpi samppanja. Salakapakan valikoimaan kuului listan ulkopuolinen samppanja sekä eri-
laisia cocktaileja. Kaikissa myyntipisteissä tarjoiltiin myös alkoholittomia juomia. Lauantaina 8.7. ra-
vintolateltta oli kiinni, mutta muut myyntipisteet olivat auki edellisen lauantain tavoin.  
 
Ruokakadun ja lauantaipäivien kannattavuutta käsitellään erillisissä taulukoissa. Ruokakadun kan-
nattavuustaulukot koostuvat kokonaiskannattavuustaulukosta, johon on koottu kaikki ruokakadulla 
myytävät tuotteet, niiden myyntihinnat, arvonlisäverot, veroton myyntihinta, raaka-ainekulut, myyn-
tikate, myyntikateprosentti sekä myyntimäärät ja kokonaismyynti per tuote. Jokaiselle teltalle on li-
säksi oma kannattavuustaulukkonsa, joihin on kirjattu telttakohtainen tuotevalikoima myyntihintoi-
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neen, katteineen ja niin edelleen. Lauantai-iltapäivien aikana myydyt tuotteet on huomioitu ruokaka-
dun myyntipisteiden kokonaiskannattavuustaulukoissa. Kokonaiskannattavuustaulukossa ja teltta-
kohtaisissa taulukoissa on lisäksi laskettu juoma- ja ruokamyynnin absoluuttinen ja suhteellinen 
osuus kokonaismyynnistä. Näin ruokakadun myynnin rakenne tulee selkeämmin esille. 
 
Lauantain kannattavuustaulukoiden rakenne on yksinkertaisempi: juoma- ja ruokamyynti on eriy-
tetty erillisiin taulukoihin, jotka linkittyvät yhteiseen tuloslaskelmataulukkoon. Myyntipisteitä ei siis 
ole eritelty kuten ruokakadun kannattavuustaulukoissa. 
 
Laskelmat täydentyivät tapahtuman aikana saaduilla päivittäisillä kassaraporteilla, joista ilmeni tuo-
tekohtaiset myyntimäärät. Tapahtuman jälkeen täydensin laskelmataulukoita toimeksiantajalta saa-
millani kiinteiden kustannusten tiedoilla. Laskelmissa on pyritty ottamaan huomioon vain laskennan 
kohteena olevien yksiköiden toiminnasta johtuvat kiinteät kulut esimerkiksi vuokran, markkinoinnin, 
ja kassojen suhteen. Henkilöstökustannusten kirjaamisessa käytetään toimeksiantajalta saatua kes-
kimääräistä tuntikustannusta työntekijää kohti. Telttakohtaiset tuntimäärät saatiin selville toteutunei-
den työvuorolistojen pohjalta. 
 
Salassapidollisista syistä kannattavuuslaskelmien numeraalisia tuloksia on muunneltu julkaistavaan 
muotoon. Esitetyt luvut eivät siis ole todellisia tuloksia. 
 
5.1 Ruokakadun kokonaiskannattavuus 
 
Ruokakatu oli kokonaisuutena kannattava yksikkö. Taulukossa 5 on eritelty lukemat kahdeksan toi-
mintapäivän ajalta. Liikevaihto on XXX euroa, myyntikate noin XXX euroa ja käyttökate XXX euroa. 
Kannattavuudesta kertoo erityisesti korkea palkkakate- ja käyttökateprosentti. Myyntikateprosentti 
on korkea, joka on välttämätöntä kannattavuuden takaamiseksi lyhytkestoisen tapahtuman aikana. 
Suurimpina kustannuserinä ovat henkilöstö-, markkinointi-, vuokra- sekä kassakustannukset. 
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Taulukko 5. Ruokakadun kokonaiskannattavuus ja työtunnit 
   € %     
Myyntituotot   180 553 118,7 % 
Työkustannuk-
set:  
  -Alv     28 406 18,7 %    
Liikevaihto   152 147 100 % 
Tunti-
palkka X €/h 
  - Muuttuvat kulut     40 000     sis.sotu  
Myyntikate   112 147 73,7 %    
 - Henkilöstökulut     25 300 16,6 %  Tunnit  
Palkkakate   86 847 57,1 % MP 8 200 h 
 -Kiinteät kulut yhteensä   22 850 15 %  MP 9 190 h 
     0 %  MP 10 230 h 
Vuokra 4 500   3 %  MP 11 250 h 
Energia 200   0 %  MP 12 220 h 
Markkinointi 9 000   6 %  Esimies 60 h 
Sekalaiset 50   0 %     h 
Poistot 600   0 %     h 
Kassat 3 000   2 %     h 
     0 %     h 
Pystytys 3 000   2 %     h 
Varastointi 2 500     2 %     h 
Käyttökate   63 997 42,1 % Yht 1150,0 h 
 
Koko ruokakadun kriittinen liikevaihto oli XXX euroa. Varmuusmarginaaliksi muodostui täten hieman 
alle XXX euroa ja varmuusmarginaaliprosentiksi X%. Myynti per tehty työtunti oli X€. 
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5.1.1 Myyntipiste 8 
 
Myyntipiste 8:n, eli Hot Dog -pisteen tulos oli positiivinen. Liikevaihto kohosi hieman reiluun X eu-
roon, myyntikatetta kertyi X euron edestä ja käyttökatetta X euroa. 
 
Taulukko 6. Myyntipiste 8:n tuloslaskelma ja työtunnit 
   € %     
Myyntituotot   21 479 118,2 % 
Työkustannuk-
set:  
  -Alv     3 300 18,2 %    
Liikevaihto   18 179 100 % 
Tunti-
palkka X €/h 
  - Muuttuvat kulut     3 527     sis.sotu  
Myyntikate   14 652 80,6 %    
 - Henkilöstökulut     4 730 26,0 %  Tunnit  
Palkkakate   9 922 54,6 % Sali 100 h 
 -Kiinteät kulut yhteensä  4 810 26 %  Keittiö 100 h 
     0 %  Lauantait 15 h 
Vuokra 800   4 %     h 
Energia 50   0 %     h 
Markkinointi 2 000   11 %     h 
Sekalaiset 10   0 %     h 
Poistot 100   1 %     h 
Kassat 750   4 %     h 
Pystytys 600   3 %     h 
Varastointi 500   3 %     h 
        0 %     h 
Käyttökate   5 112 28,1 % Yht 215,0 h 
 
Taulukko 7. Myyntipiste 8:n tuotetaulukko 
Tuote- Myynti- Alv Veroton Muuttuvat Myynti- Myynti- Kpl- Myynti 
ryhmä hinta % hinta kulut kate kate% määrä veroll. 
Cream Ale 8,50 24 6,85 1,24 5,62 81,9 58 490 
Lonkero 6,50 24 5,24 0,86 4,38 83,5 143 927 
Fuzion Tempranillo 12cl 7,00 24 5,65 0,69 4,95 87,8 150 1 053 
El Bar Argentino 12cl 7,00 24 5,65 0,67 4,98 88,1 204 1 426 
Fuzion Tempranillo pullo 32,00 24 25,81 4,30 21,51 83,3 12 392 
El Bar Argentino pullo 32,00 24 25,81 4,18 21,62 83,8 30 945 
Santa Julia Organic pullo 37,00 24 29,84 4,64 25,19 84,4 21 773 
Olut 6,50 24 5,24 0,57 4,67 89,1 351 2 279 
Vesi 2,50 14 2,19 0,50 1,69 77,0 202 506 
Virvoke 4,00 14 3,51 0,89 2,62 74,6 42 170 
Siideri 6,50 24 5,24 0,67 4,57 87,2 166 1 076 
Regular Hot Dog 9,00 14 7,89 1,91 5,99 75,8 960 8 638 
Vege Dog 8,00 14 7,02 1,94 5,07 72,3 125 1 002 
Corn Dog 7,00 14 6,14 1,15 4,99 81,2 235 1 648 
Alkoton viini 5,00 14 4,39 0,46 3,93 89,5 14 68 
Alkoton olut 5,00 14 4,39 0,77 3,62 82,4 6 32 
Alkoton siideri 5,00 14 4,39 1,03 3,36 76,5 11 54 
Yht/ ka 11,09   9,13 1,56   82,28 2730 21 479 
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5.1.2 Myyntipiste 9 
 
Myyntipiste 9:n kannattavuus oli keskimääräistä heikompi. 
 
Taulukko 9. Myyntipiste 9:n tuloslaskelma ja työtunnit 
 
  
   € %     
Myyntituotot   17 473 118,1 % 
Työkustannuk-
set:  
  -Alv     2 680 18,1 %    
Liikevaihto   14 793 100 % 
Tunti-
palkka X €/h 
  - Muuttuvat kulut     4 275     sis.sotu  
Myyntikate   10 518 71,1 %    
 - Henkilöstökulut     3 850 26,0 %  Tunnit  
Palkkakate   6 668 45,1 % Yhteensä 175 h 
 -Kiinteät kulut yhteensä  4 810 33 %     h 
     0 %     h 
Vuokra 800   5 %     h 
Energia 50   0 %     h 
Markkinointi 2 000   14 %     h 
Sekalaiset 10   0 %     h 
Poistot 100   1 %     h 
Kassat 750   5 %     h 
Pystytys 600   4 %     h 
Varastointi 500   3 %     h 
        0 %     h 
Käyttökate   1 858 12,6 % Yht 175,0 h 
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Taulukko 10. Myyntipiste 9:n tuotetaulukko 
Tuote- Myynti- Alv Veroton Muuttuvat Myynti- Myynti- Kpl- Myynti 
ryhmä hinta % hinta kulut kate kate% määrä veroll. 
Alkoton viini 5,00 14 4,39 0,81 3,58 81,6 16 82 
Lonkero 6,50 24 5,24 1,51 3,73 71,2 118 770 
Fuzion Tempranillo 12cl 7,00 24 5,65 1,21 4,44 78,6 110 767 
El Bar Argentino 12cl 7,00 24 5,65 1,17 4,47 79,2 164 1 147 
Fuzion Tempranillo pullo 32,00 24 25,81 7,52 18,28 70,9 18 564 
El Bar Argentino pullo 32,00 24 25,81 7,32 18,49 71,6 26 847 
Santa Julia Organic pullo 37,00 24 29,84 8,13 21,71 72,8 20 746 
Olut 6,50 24 5,24 1,00 4,25 81,0 213 1 384 
Vesi 2,50 14 2,19 0,88 1,31 59,8 161 403 
Virvoke 4,00 14 3,51 1,56 1,95 55,5 42 166 
Siideri 6,50 24 5,24 1,17 4,07 77,6 118 770 
Kahvi 2,50 14 2,19 0,13 2,07 94,3 1162 2 904 
Cold brew 4,00 14 3,51 0,38 3,13 89,2 98 393 
Sitronella 4,50 14 3,95 0,58 3,37 85,3 8 34 
Cocos 5,50 14 4,82 0,91 3,92 81,2 8 42 
Cookie 3,00 14 2,63 1,34 1,30 49,2 66 197 
Jättimuffinssi 4,50 14 3,95 1,08 2,86 72,5 152 686,07 
Alkoton siideri 5,00 14 4,39 1,42 2,96 67,5 9 44,1 
Alkoton olut 5,00 14 4,39 1,35 3,04 69,3 8 37,8 
Cognac 10,00 24 8,06 2,51 5,56 68,9 11 113,4 
Likööri 8,00 24 6,45 1,30 5,15 79,9 6 50,4 
Oreo valkosuklaabrownie 3,00 14 2,63 1,32 1,31 49,7 467 1402,38 
Pähkinä-toffeebrownie 3,00 14 2,63 1,30 1,33 50,7 568 1704,78 
Juustokakku 5,50 14 4,82 2,10 2,72 56,4 241 1323,63 
Gluteeniton mudcake 3,00 14 2,63 1,32 1,31 49,7 68 204,12 
Gluteeniton sitruunaleivos 3,50 14 3,07 2,00 1,07 34,7 84 295,47 
Rommi cold brew 7,50 24 6,05 0,88 5,17 85,4 6 47,25 
Gin cold brew 7,50 24 6,05 1,42 4,62 76,5 1 9,45 
Vodka cold brew 7,50 24 6,05 0,84 5,20 86,0 6 47,25 
Vodka sitronella 8,00 24 6,45 1,05 5,41 83,8 1 10,08 
Rommi cocos 9,00 24 7,26 1,41 5,85 80,6 5 45,36 
Cream Ale 8,50 24 6,85 2,17 4,69 68,4 28 235,62 
Yht/ ka 8,25   6,79 1,85   74,80 4011 17 473 
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5.1.3 Myyntipiste 10 
 
Myyntipiste 10:n liikevaihto oli runsaat XXX euroa ja käyttökate XXX euroa. Myyntipiste 10 onnistui 
ruokamyynnissä hyvin, sillä sekä euromääräinen ruokamyynti (XXX euroa) sekä ruokamyynnin osuus 
kokonaismyynnistä (X%) ovat hyvät. Ruoka-annosten hyvät myyntimäärät yhdistettynä korkeaan 
eurokatteeseen ovat myyntipisteen onnistuneen tuloksen takeena 
 
Taulukko 11. Myyntipiste 10:n tuloslaskelma ja työtunnit 
   € %     
Myyntituotot   39 374 115,2 % 
Työkustannuk-
set:  
  -Alv     5 208 15,2 %    
Liikevaihto   34 167 100 % 
Tunti-
palkka X €/h 
  - Muuttuvat kulut     11 320     sis.sotu  
Myyntikate   22 847 66,9 %    
 - Henkilöstökulut     5 390 15,8 %  Tunnit  
Palkkakate   17 457 51,1 % Sali 110 h 
 -Kiinteät kulut yhteensä  4 810 14 %  Keittiö 120 h 
     0 %  Lauantait 15 h 
Vuokra 800   2 %     h 
Energia 50   0 %     h 
Markkinointi 2 000   6 %     h 
Sekalaiset 10   0 %     h 
Poistot 100   0 %     h 
Kassat 750   2 %     h 
Pystytys 600   2 %     h 
Varastointi 500   1 %     h 
        0 %     h 
Käyttökate   12 647 37,0 % Yht 245,0 h 
 
Taulukko 12. Myyntipiste 10:n tuotetaulukko 
Tuote- Myynti- Alv Veroton Muuttuvat Myynti- Myynti- Kpl- Myynti 
ryhmä hinta % hinta kulut kate kate% määrä veroll. 
Alkoton viini 5,00 14 4,39 0,77 3,61 82,3 10 48 
Lonkero 6,50 24 5,24 1,45 3,79 72,3 264 1 715 
Fuzion Tempranillo 12cl 7,00 24 5,65 1,16 4,48 79,4 167 1 169 
El Bar Argentino 12cl 7,00 24 5,65 1,13 4,52 80,1 318 2 228 
Fuzion Tempranillo pullo 32,00 24 25,81 7,22 18,58 72,0 21 658 
El Bar Argentino pullo 32,00 24 25,81 7,03 18,78 72,8 46 1 471 
Santa Julia Organic pullo 37,00 24 29,84 7,80 22,03 73,8 22 806 
Olut 6,50 24 5,24 0,96 4,29 81,8 581 3 775 
Vesi 2,50 14 2,19 0,85 1,35 61,4 361 901 
Virvoke 4,00 14 3,51 1,50 2,01 57,2 96 382 
Siideri 6,50 24 5,24 1,13 4,12 78,5 288 1 872 
Sampler Plate Small 12,00 14 10,53 3,47 7,05 67,0 876 10 512 
Sampler Plate Normal 19,00 14 16,67 6,95 9,72 58,3 526 10 001 
Sampler Plate Super 26,00 14 22,81 10,42 12,39 54,3 144 3743,74 
Alkoton olut 5,00 14 4,39 1,29 3,09 70,5 8 42,35 
Alkoton siideri 5,00 14 4,39 1,73 2,66 60,5 10 48,4 
Cream Ale 8,50 24 6,85 2,08 4,77 69,6 87 597 
Yht/ ka 13,03   10,83 3,35   70,81 3824 39 374 
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5.1.4 Myyntipiste 11 
 
Myyntipiste 11:n liikevaihto jäi vain hieman myyntipiste 10:stä. Hieman alle XXX euron liikevaihto ja 
noin XXX euron käyttökate tarkoittavat kannattavaa tulosta. Myyntipisteen sijainti pääportin välittö-
mässä läheisyydessä selittänee myynnin rakenteen merkittävää eroa muihin pisteisiin nähden. 
 
Taulukko 13. Myyntipiste 11:n tuloslaskelma ja työtunnit 
   € %     
Myyntituotot   37 617 120,4 % 
Työkustannuk-
set:  
  -Alv     6 386 20,4 %    
Liikevaihto   31 231 100 % 
Tunti-
palkka X €/h 
  - Muuttuvat kulut     11 206     sis.sotu  
Myyntikate   20 025 64,1 %    
 - Henkilöstökulut     6 380 20,4 %  Tunnit  
Palkkakate   13 645 43,7 % Sali 155 h 
 -Kiinteät kulut yhteensä  4 810 15 %  Keittiö 120 h 
     0 %  Lauantait 15 h 
Vuokra 800   3 %     h 
Energia 50   0 %     h 
Markkinointi 2 000   6 %     h 
Sekalaiset 10   0 %     h 
Poistot 100   0 %     h 
Kassat 750   2 %     h 
Pystytys 600   2 %     h 
Varastointi 500   2 %     h 
        0 %     h 
Käyttökate   8 835 28,3 % Yht 290,0 h 
 
Taulukko 14. Myyntipiste 11:n tuotetaulukko 
 
Tuote- Myynti- Alv Veroton Muuttuvat Myynti- Myynti- Kpl- Myynti 
ryhmä hinta % hinta kulut kate kate% määrä veroll. 
Alkoton viini 5,00 14 4,39 0,74 3,64 83,1 19 93 
Lonkero 6,50 24 5,24 1,39 3,85 73,4 465 3 024 
Fuzion Tempranillo 12cl 7,00 24 5,65 1,11 4,53 80,3 304 2 127 
El Bar Argentino 12cl 7,00 24 5,65 1,08 4,57 80,9 420 2 939 
Fuzion Tempranillo pullo 32,00 24 25,81 6,93 18,88 73,2 38 1 225 
El Bar Argentino pullo 32,00 24 25,81 6,74 19,07 73,9 85 2 710 
Santa Julia Organic pullo 37,00 24 29,84 7,48 22,36 74,9 32 1 202 
Olut 6,50 24 5,24 0,92 4,33 82,5 1103 7 171 
Vesi 2,50 14 2,19 0,81 1,38 63,0 354 885 
Virvoke 4,00 14 3,51 1,44 2,07 59,0 59 237 
Siideri 6,50 24 5,24 1,08 4,16 79,4 543 3 529 
Alkoto siideri 5,00 14 4,39 1,66 2,73 62,2 14 70 
Alkoton olut 5,00 14 4,39 1,24 3,14 71,7 13 64 
Cream Ale 8,50 24 6,85 2,00 4,86 70,9 123 1 045 
Ribs 10,00 14 8,77 6,67 2,10 24,0 548 5 475 
Pork Neck 10,00 14 8,77 4,76 4,02 45,8 582 5823,2 
Yht/ ka 11,53   9,48 2,88   68,63 4701 37617,06 
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5.1.5 Myyntipiste 12  
 
Tapahtumakentän ja Salakapakan lähellä sijainnut myyntipiste 12:n myynti oli keskimääräistä korke-
ampi. Otollinen sijainti vaikutti positiivisesti muun muassa juomamyyntiin. 
 
Taulukko 15. Myyntipiste 12:n tuloslaskelma ja työtunnit 
   € %     
Myyntituotot   45 570 120,8 % 
Työkustannuk-
set:  
  -Alv     7 845 20,8 %    
Liikevaihto   37 725 100 % 
Tunti-
palkka X €/h 
  - Muuttuvat kulut     10 974     sis.sotu  
Myyntikate   26 751 70,9 %    
 - Henkilöstökulut     4 730 12,5 %  Tunnit  
Palkkakate   22 021 58,4 % Sali 100 h 
 -Kiinteät kulut yhteensä  4 810 13 %  Keittiö 100 h 
     0 %  Lauantait 15 h 
Vuokra 800   2 %     h 
Energia 50   0 %     h 
Markkinointi 2 000   5 %     h 
Sekalaiset 10   0 %     h 
Poistot 100   0 %     h 
Kassat 750   2 %     h 
Pystytys 600   2 %     h 
Varastointi 500   1 %     h 
        0 %     h 
Käyttökate   17 211 45,6 % Yht 215,0 h 
 
 
Taulukko 16. Myyntipiste 12:n tuotetaulukko 
Tuote- Myynti- Alv Veroton Muuttuvat Myynti- Myynti- Kpl- Myynti 
ryhmä hinta % hinta kulut kate kate% määrä veroll. 
Alkoton viini 5,00 14 4,39 0,76 3,63 82,8 40 201 
Lonkero 6,50 24 5,24 1,42 3,83 73,0 694 4 510 
Fuzion Tempranillo 12cl 7,00 24 5,65 1,13 4,51 79,9 282 1 974 
El Bar Argentino 12cl 7,00 24 5,65 1,10 4,55 80,6 494 3 461 
Fuzion Tempranillo pullo 32,00 24 25,81 7,04 18,76 72,7 41 1 322 
El Bar Argentino pullo 32,00 24 25,81 6,86 18,95 73,4 119 3 814 
Santa Julia Organic pullo 37,00 24 29,84 7,61 22,23 74,5 50 1 834 
Olut 6,50 24 5,24 0,93 4,31 82,2 1541 10 017 
Vesi 2,50 14 2,19 0,83 1,37 62,3 350 876 
Virvoke 4,00 14 3,51 1,46 2,05 58,3 60 241 
Siideri 6,50 24 5,24 1,10 4,14 79,1 594 3 858 
Alkoton siideri 5,00 14 4,39 1,69 2,70 61,5 18 89 
Alkoton olut 5,00 14 4,39 1,26 3,12 71,2 20 100 
Cream Ale 8,50 24 6,85 2,03 4,83 70,4 118 1 003 
Smoked Brisket 13,00 14 11,40 4,96 6,45 56,5 348 4 525 
Sandwich 13,00 14 11,40 5,25 6,15 54,0 596 7746,7 
Yht/ ka 11,91   9,81 2,84   70,78 5365 45 570 
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5.1.6 Lauantai-iltapäivät 
 
Lauantain 1.7. tulos on kannattava. Kokonaisliikevaihto oli XXX euroa, myyntikate XXX euroa ja käyt-
tökate XXX euroa. Käyttökateprosentti on ruokakadun vastaavaa hieman alhaisempi. 
Liikevaihto koostuu pääosin juomamyynnistä. Juomia myytiin yhteensä hieman alle XXX eurolla, 
jonka osuus kokonaismyynnistä on X%. Ruokaa myytiin X euron ja X% edestä. Kyseisenä lauantaina 
järjestetty viinitasting oli menestys, joka takasi hyvän sään ja Baltic Jazz Eventin ohella kannattavan 
tuloksen. Viinitastingissa oli X osallistujaa ja myyntiä kertyi täten X euroa. 
 
Taulukko 17. Lauantain 1.7. tuloslaskelma ja työtunnit 
   € %     
Myyntituotot   22 222 111 % 
Työkustannuk-
set:  
  -Alv     2222 11 %    
Liikevaihto   11111 100 % 
Tunti-
palkka X €/h 
  - Muuttuvat kulut     3333     sis.sotu  
Myyntikate   9999 88,8 %    
 - Henkilöstökulut     4444 22,2 %  Tunnit  
Palkkakate   5566 33,3 % Sali 44 h 
 -Kiinteät kulut yhteensä  1122  %  Muut 33 h 
     0 %  Keittiö 22 h 
Vuokra 111    %  JV 33 h 
Energia 222    %  
Ravintola-
teltta 55 h 
Markkinointi 333    %     h 
      %     h 
     0 %     h 
Artistipalkkiot 444    %     h 
     0 %     h 
Sekalaiset 555    %     h 
Poistot  666      %     h 
Käyttökate   3 333 11,1 % Yht 117 h 
 
Lauantain 8.7. tulos jäi puolestaan edellistä lauantaita heikommaksi. Osasyynä heikkoon tulokseen 
ovat pienempi kävijämäärä ja oheisohjelman puuttuminen. 
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Taulukko 18. Lauantain 8.7. tuloslaskelma ja työtunnit 
   € %     
Myyntituotot   15555 111 % 
Työkustannuk-
set:  
  -Alv     3222 11 %    
Liikevaihto   11222 100 % 
Tunti-
palkka X €/h 
  - Muuttuvat kulut     3388     sis.sotu  
Myyntikate   8866 66,8 %    
 - Henkilöstökulut     5000 1 %  Tunnit  
Palkkakate   5555 33,3 % Sali 44 h 
 -Kiinteät kulut yhteensä  2222 66%  Muut 33 h 
     0 %  Keittiö 22 h 
Vuokra 11   12 %  JV 22 h 
Energia 21   2 %     h 
Markkinointi 322   24 %     h 
     0 %     h 
     0 %     h 
     0 %     h 
     0 %     h 
Sekalaiset 122   12 %     h 
Poistot  111     8 %     h 
Käyttökate   1000 12,2 % Yht 100 h 
 
 
5.2 ABC-analyysi ja tuoteanalyysi 
 
ABC-analyysissä tuotteet on kategorisoitu siten, että A-kategoriaan kuuluu kymmenen ruokakadun 
myydyintä tuotetta (23% kaikista tuotteista), B-kategoriaan 19 seuraavaksi myydyintä (44% kaikista 
tuotteista) ja C-kategoriaan 14 vähiten myytyä tuotetta (33% kaikista tuotteista). Tavoitteena on 
selvittää, noudatteleeko ruokakadun myynnin rakenne Pareton 20/80-periaatetta, eli tuoko noin 
20% tuotteista 80% liikevaihdosta. 
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Taulukko 19. ABC-analyysi 
 
 
 
Tuote- Myynti- Alv 
Vero-
ton 
Muuttu-
vat Myynti- Myynti- Kpl- Myynti Myynti 
ryhmä hinta % hinta kulut kate kate% määrä veroll. 
vero-
ton 
Olut 6,50 24 5,24       
Burger Risto Mikkola 15,00 14 13,16       
Regular Hot Dog 9,00 14 7,89       
El Bar Argentino 12cl 7,00 24 5,65       
Siideri 6,50 24 5,24       
Lonkero 6,50 24 5,24       
Sampler Plate SMALL 12,00 14 10,53       
El Bar Argentino pullo 32,00 24 25,81       
Sampler Plate NORMAL 19,00 14 16,67       
Fuzion Tempranillo 12cl 7,00 24 5,65       
Sandwich 13,00 14 11,40       
Santa Julia Organic pullo 37,00 24 29,84       
Pork Neck 10,00 14 8,77       
Fuzion Tempranillo pullo 32,00 24 25,81       
Smoked Brisket 13,00 14 11,40       
Vesi 2,50 14 2,19       
Cream Ale 8,50 24 6,85       
Kahvi 2,50 14 2,19       
Sampler Plate SuperSize 26,00 14 22,81       
Corn Dog 7,00 14 6,14       
Ribs 10,00 14 8,77       
Vege Dog 8,00 14 7,02       
Pähkinä-toffeebrownie 3,00 14 2,63       
Virvoke 4,00 14 3,51       
Juustokakku 5,50 14 4,82       
Oreo valkosuklaabrownie 3,00 14 2,63       
Jättimuffinsi 4,50 14 3,95       
Alkoton viini 5,00 14 4,39       
Cold brew 4,00 14 3,51       
Alkoton siideri 5,00 14 4,39       
Alkoton olut 5,00 14 4,39       
Gluteeniton sitruunaleivos 3,50 14 3,07       
Gluteeniton mudcake 3,00 14 2,63       
Cookie 3,00 14 2,63       
Cognac 10,00 24 8,06       
Mustikka- ja vadelmali-
kööri 8,00 24 6,45       
Vodka cold brew 7,50 24 6,05       
Rommi cold brew 7,50 24 6,05       
Cocos 5,50 14 4,82       
Rommi cocos 9,00 24 7,26       
Sitronella 4,50 14 3,95       
Vodka sitronella 8,00 24 6,45       
Gin cold brew 7,50 24 6,05       
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 Taulukko 20. ABC-analyysin jakaumataulukko 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuten jakaumataulukosta käy ilmi, analyysin tulos ei noudata 20/80-periaatetta. Parhaiten myyneet 
23% tuotteista tuovat 68% kokonaisliikevaihdosta, seuraavat 44% tuovat 31%. Merkittävää on se, 
että kolmasosa tuotekategorian tuotteista vastaa vain yhdestä prosentista koko ruokakadun liike-
vaihdosta. 
 
Tuoteanalyysi suoritettiin ruokakadun koko tuotevalikoimalle sekä pelkille telttakohtaisille tuotteille, 
eli analyysistä oli jätetty pois jokaisessa myyntipisteessä saatavilla olevat alkoholijuomat. Koko tuo-
tevalikoimalle tehdyssä analyysissä tuotteet on lajiteltu myyntimäärän ja myyntikateprosentin kes-
kiarvojen avulla. Telttatuotteille tehdyssä analyysissä myyntikateprosentin tilalla on käytetty euro-
määräisen myyntikatteen keskiarvoa alkuperäisen tuoteanalyysiteorian pohjalta. Syy myyntikatepro-
sentin käyttämiseen on viinipullojen muita tuotteita huomattavasti korkeampi euromääräinen myyn-
tikate, joka vääristää myyntikatekeskiarvoa ylöspäin. Myyntikateprosentin vertailu antaa siis tässä 
tapauksessa luotettavampaa tietoa. 
 
Taulukossa 21 on koonti kaikille ruokakadun tuotteille suoritetusta tuoteanalyysistä. Tähtituotteilla 
on keskiarvoa korkeampi kateprosentti ja myyntimäärä, lypsylehmillä on keskimääräistä korkeampi 
myynti, mutta pienempi kate, kysymysmerkeillä on korkea kateprosentti, mutta pieni myynti ja rak-
kikoirilla sekä myyntikateprosentti että myyntimäärä ovat keskiarvoa matalammat. 
 
Tähtituotteiksi luokiteltiin kahdeksan tuotetta. Mukana on vain yksi ruoka-annos, muut tuotteet ovat 
juomia. Erityisesti hanajuomien ja viinien osalta paikka tässä kategoriassa on odotettu. Corn Dog on 
ainoa tähtituotteeksi luokiteltu ruoka-annos. Corn Dog ansaitsi paikkansa kategoriassa vain niukasti, 
sillä vain pieni pudotus myyntikatteeseen tai myyntimäärään olisi tarkoittanut annoksen sijoittumista 
mihin tahansa muuhun kategoriaan. Näiden tuotteiden osalta on pyrittävä säilyttämään hyvä kate- 
ja myyntitaso jatkossakin. 
 
Lypsylehmiin kuuluu 10 tuotetta. Tämän kategorian tuotteet ovat vesipulloa lukuun ottamatta ruoka-
annoksia. Ruoka-annosten kate on usein juomia alhaisempi, mikä selittää lypsylehmät-kategorian 
ruoka-annosvaltaisuuden. Mukana on myös kahvilateltan brownieita, joita myytiin kahvilateltan ko-
konaismyyntiin nähden varsin hyvin, mutta keskimääräistä heikommalla katteella. 
 
 
Kokonaismyynti vero-
ton Osuus  
A-ryhmä (23% tuot-
teista) X 68 % 
B-ryhmä (44% tuot-
teista) X 31 % 
C-ryhmä (33% tuot-
teista) X 1 % 
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Kysymysmerkeissä on 16 tuotetta, joista suurin osa on juomia. Viinipullojen osalta sijoitus on odo-
tettu, mutta huomionarvoista on se, että kysymysmerkkituotteista valtaosa on myyntipiste 9:n tuo-
tevalikoimaa. Kysymysmerkkituotteiden menekkiä on pyrittävä parantamaan tai tarvittaessa harkit-
tava niiden listalta poistoa. 
Rakkikoirakategoriaan päätyi lopulta yhdeksän tuotetta. Näiden tuotteiden osalta on syytä pohtia, 
onko niiden listalla pitämiseen jotain muuta kuin taloudellista perustetta. Esimerkiksi alkoholitonta 
siideriä on hyvä pitää listalla asiakastyytyväisyyden takaamiseksi. Tuotteen myyntikatetta saadaan 
nostettua helposti esimerkiksi vaihtamalla tarjottu siideri ostohinnaltaan halvempaan vaihtoehtoon. 
 
 
 
 
Taulukossa 22 on esitetty rajatumman tuoteanalyysin tulokset. Tuoteanalyysistä on jätetty pois kai-
kista myyntipisteistä myytävät alkoholit ja virvokkeet, jotta ruokakadun ydintuotteista saadaan tar-
kempi analyysi. 
 
Taulukko 21. Kaikkien ruokakadun tuotteiden tuoteanalyysi. Myyntikatteen keskiarvo X%, myynti-
määrän kompensoitu keskiarvo X 
 Tuote Myyntihinta Alv Veroton mh Mukut Myyntikate Kate% KPL Myynti veroll Veroton Myyntikate yht
Olut 6,50 24 5,24 Tähtituote
El Bar Argentino 12cl 7,00 24 5,65 Tähtituote
Siideri 6,50 24 5,24 Tähtituote
Lonkero 6,50 24 5,24 Tähtituote
Fuzion Tempranillo 12cl 7,00 24 5,65 Tähtituote
Cream Ale 8,50 24 6,85 Tähtituote
Kahvi 2,50 14 2,19 Tähtituote
Corn Dog 7,00 14 6,14 Tähtituote
Burger Risto Mikkola 15,00 14 13,16 Lypsylehmä
Regular Hot Dog 9,00 14 7,89 Lypsylehmä
Sampler Plate SMALL 12,00 14 10,53 Lypsylehmä
Sampler Plate NORMAL 19,00 14 16,67 Lypsylehmä
Sandwich 13,00 14 11,40 Lypsylehmä
Pork Neck 10,00 14 8,77 Lypsylehmä
Vesi 2,50 14 2,19 Lypsylehmä
Ribs 10,00 14 8,77 Lypsylehmä
Pähkinä-toffeebrownie 3,00 14 2,63 Lypsylehmä
Oreo valkosuklaabrownie 3,00 14 2,63 Lypsylehmä
El Bar Argentino pullo 32,00 24 25,81 Kysymysmerkki
Santa Julia Organic pullo 37,00 24 29,84 Kysymysmerkki
Fuzion Tempranillo pullo 32,00 24 25,81 Kysymysmerkki
Jättimuffinsi 4,50 14 3,95 Kysymysmerkki
Alkoton viini 5,00 14 4,39 Kysymysmerkki
Cold brew 4,00 14 3,51 Kysymysmerkki
Alkoton olut 5,00 14 4,39 Kysymysmerkki
Cognac 10,00 24 8,06 Kysymysmerkki
Mustikka- ja vadelmalikööri 8,00 24 6,45 Kysymysmerkki
Vodka cold brew 7,50 24 6,05 Kysymysmerkki
Rommi cold brew 7,50 24 6,05 Kysymysmerkki
Cocos 5,50 14 4,82 Kysymysmerkki
Rommi cocos 9,00 24 7,26 Kysymysmerkki
Sitronella 4,50 14 3,95 Kysymysmerkki
Vodka sitronella 8,00 24 6,45 Kysymysmerkki
Gin cold brew 7,50 24 6,05 Kysymysmerkki
Smoked Brisket 13,00 14 11,40 Rakkikoira
Sampler Plate SuperSize 26,00 14 22,81 Rakkikoira
Vege Dog 8,00 14 7,02 Rakkikoira
Virvoke 4,00 14 3,51 Rakkikoira
Juustokakku 5,50 14 4,82 Rakkikoira
Alkoton siideri 5,00 14 4,39 Rakkikoira
Gluteeniton sitruunaleivos 3,50 14 3,07 Rakkikoira
Gluteeniton mudcake 3,00 14 2,63 Rakkikoira
Cookie 3,00 14 2,63 Rakkikoira
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Tähtituotteiksi luokiteltavia tuotteita on kuusi. Kategoria koostuu suurelta osin ruokakadun myy-
dyimmistä tuotteista, joilla on myös keskiarvoa huomattavasti korkeammat myyntikatteet. Niin kut-
suttuja rajatapauksia ei tässä joukossa ole, toisin kuin laajemmassa tuoteanalyysissä. 
 
Lypsylehmäkategoria koostuu niin ikään kuudesta tuotteesta. Näiden tuotteiden osalta myyntimäärät 
ylittävät keskiarvon reilusti, mutta euromäärinen myyntikate on keskiarvoa pienempi. Lypsylehmä-
tuotteista Corn Dog on lähinnä tähtituotekategoriaa. Myös Ribsien osalta kannattavuutta voitaisiin 
parantaa raaka-ainekuluja karsimalla. 
 
Kysymysmerkkeihin kuuluvista kahdeksasta tuotteesta ainoastaan Sampler Plate on onnistunut myy-
mään yli X kappaletta. Annoksen korkea euromääräinen kate kuitenkin kompensoi pienehköä myyn-
timäärää. Samaa ei voi sanoa muista tuotteista, joiden myyntimäärät ovat pieniä. 
 
Rakkikoirakategoriaan kuuluvista yhdeksästä tuotteesta vain yksi, Vege Dog, on muun kuin myynti-
piste 9:n tuote. Osalla tuotteista on potentiaalia myydä enemmänkin, mutta esimerkiksi gluteenitto-
mien leivosten kohdalla raaka-ainekustannukset ovat liian suuret, minkä vuoksi myyntikate jää liian 
alhaiseksi. 
 
  
Taulukko 22. Tuoteanalyysi ilman kaikista myyntipisteistä saatavia alkoholeja ja virvokkeita. Myynti-
katteen keskiarvo X€ ja myyntimäärän kompensoitu keskiarvo X 
 
 
  
Tuote Myyntihinta Alv Veroton mh Mukut Myyntikate Kate% KPL Myynti veroll Veroton Myyntikate yht
Burger Risto Mikkola 15,00 14 13,16 Tähtituote
Regular Hot Dog 9,00 14 7,89 Tähtituote
Sampler Plate SMALL 12,00 14 10,53 Tähtituote
Sampler Plate NORMAL 19,00 14 16,67 Tähtituote
Sandwich 13,00 14 11,40 Tähtituote
Smoked Brisket 13,00 14 11,40 Tähtituote
Pork Neck 10,00 14 8,77 Lypsylehmä
Kahvi 2,50 14 2,19 Lypsylehmä
Corn Dog 7,00 14 6,14 Lypsylehmä
Ribs 10,00 14 8,77 Lypsylehmä
Pähkinä-toffeebrownie 3,00 14 2,63 Lypsylehmä
Oreo valkosuklaabrownie 3,00 14 2,63 Lypsylehmä
Sampler Plate SuperSize 26,00 14 22,81 Kysymysmerkki
Cognac 10,00 24 8,06 Kysymysmerkki
Mustikka- ja vadelmalikööri 8,00 24 6,45 Kysymysmerkki
Vodka cold brew 7,50 24 6,05 Kysymysmerkki
Rommi cold brew 7,50 24 6,05 Kysymysmerkki
Rommi cocos 9,00 24 7,26 Kysymysmerkki
Vodka sitronella 8,00 24 6,45 Kysymysmerkki
Gin cold brew 7,50 24 6,05 Kysymysmerkki
Vege Dog 8,00 14 7,02 Rakkikoira
Juustokakku 5,50 14 4,82 Rakkikoira
Jättimuffinsi 4,50 14 3,95 Rakkikoira
Cold brew 4,00 14 3,51 Rakkikoira
Gluteeniton sitruunaleivos 3,50 14 3,07 Rakkikoira
Gluteeniton mudcake 3,00 14 2,63 Rakkikoira
Cookie 3,00 14 2,63 Rakkikoira
Cocos 5,50 14 4,82 Rakkikoira
Sitronella 4,50 14 3,95 Rakkikoira
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET, TOIMENPIDE-EHDOTUKSET JA YHTEENVETO 
 
6.1 Ruokakatu 
 
Ruokakadun kokonaiskannattavuudesta voidaan todeta sen olleen hyvällä tasolla. Tämän kokoluo-
kan tapahtumassa kiinteiden kustannusten kohdistaminen yksittäiselle osastolle on haastavaa, minkä 
vuoksi käyttökate saattaa olla arvioitu hieman yläkanttiin. Ruokakadun välittömien kulujen (raaka-
aine- ja henkilöstökulujen) jälkeinen palkkakate on kuitenkin niin korkea, että toiminta voidaan to-
deta kannattavaksi. 
 
Kuten jo aiemmassa luvussa todettiin, X-määrä ruokakadun kokonaismyynnistä koostui juomamyyn-
nistä. Juomamyynti painottui erityisesti myyntipisteisiin 11 ja 12. Molempien myyntipisteiden sijainti 
oli otollinen juomamyynnille: piste 11 sijaitsi portin välittömässä läheisyydessä, jolloin alueelle tule-
vat ihmiset saattoivat helposti ostaa ensimmäisen juomansa juuri tältä pisteeltä, kun taas piste 12 
sijaitsi tapahtumakentän välittömässä läheisyydessä. Musiikkiesitysten aikainen asiakasvirta ulottui 
tällöin myös myyntipiste 12:lle. Molemmat edellä mainitut myyntipisteet oli myös varustettu lonkero-
hanoilla, kun muista myyntipisteistä lonkeroa myytiin tölkeittäin. Molempien myyntipisteiden ruoka-
myynti jäi kuitenkin asiakasmäärään nähden alhaiseksi. 
 
Myyntipiste 9 oli kannattavuudeltaan ruokakadun heikoin. Kahvilatuotteiden myynti kattaa kuitenkin 
X% kokonaismyynnistä, joten vaikka kokonaismyynti oli keskimääräistä heikompaa, voidaan kahvila-
tuotteisiin todeta olleen edes pientä kiinnostusta. Leivoksia, erityisesti brownieita, myytiin kappale-
määräisesti hyvin, mutta matalahko kate nakertaa pisteen kokonaiskannattavuutta. Toisaalta, jos 
hinta olisi ollut korkeampi, kysyntä olisi luultavasti pienentynyt huomattavasti. Kokonaisuutena voi-
daan todeta, että kahvilateltan myynti ja kannattavuus asiakasmäärään nähden oli niin heikkoa, 
ettei vastaavalla konseptilla jatkaminen ensi vuonna ole enää liiketaloudellisesti järkevää. 
 
Henkilöstökulujen osalta ruokakatu toimi melko tehokkaasti. Hiljaisempina päivinä vain osa kassoista 
oli auki, jolloin henkilöstön tehokkuutta saatiin nostettua. Henkilöstöä lähetettiin myös kotiin hyvissä 
ajoin, kun asiakasmäärät alkoivat laskea ja pahin ruuhka helpottaa. Henkilöstökuluja voidaan tehos-
taa kuitenkin esimerkiksi rohkaisemalla myyntipisteiden henkilökuntaa omatoimisuuteen ja parem-
paan ennakointiin esimerkiksi juomatäydennysten suhteen, jottei ruokakadun ulkopuolisia henkilös-
töresursseja tarvitsisi sitoa liiaksi hoitamaan ruokakadun juomatäydennyksiä. 
 
Suurimpia kiinteitä kustannuseriä ovat markkinointi, vuokra, varastointikustannukset, pystytyskulut 
sekä kassajärjestelmät. Markkinointikustannusten suuri määrä selittyy sillä, että ruokakadun myynti-
pisteitä ja aluetta koristeltiin suurella määrällä somisteita, joiden asentaminen hoidettiin ammattilais-
ten toimesta. Markkinointiin luetaan myös osa tapahtuman yleisistä markkinointikuluista. Varastointi-
kustannukset koostuvat ruokakadun osuudesta kylmä- ja pakastekonttien vuokrista. 
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6.2 Lauantaipäivät 
 
Lauantaipäivien ilmaisaukiolojen kannattavuudet eroavat toisistaan varsin merkittävästi. Syitä eroihin 
on lukuisia: ensimmäisenä lauantaina järjestettiin viinitasting sekä Baltic Jazz Event -jazztapahtuma. 
Myös sää oli hyvä. Aurinko paistoi myös toisena lauantaina, mutta kävijämäärä jäi silti paljon pie-
nemmäksi, kuin aiempana lauantaina. Lauantaille 8.7. suunniteltu grillikisan finaali jouduttiin peru-
maan, joka osaltaan vaikuttanee yleisömäärän pienuuteen. Lisäksi yleisön suurin kiinnostus viiniky-
lää kohtaan saatiin varmaankin tyydytettyä jo 1.7., joten alueeseen ei kohdistunut enää yhtä suuri 
kiinnostusta myöhempänä ajankohtana. 
 
Myynnin rakenne koostuu suurelta osin juomamyynnistä. Lauantain 1.7. osalta on otettava huomi-
oon, että tastingin osuus juomamyynnistä on X% ja X euroa. Kriittisen liikevaihdon ja toteutuneen 
liikevaihdon välisen varmuusmarginaalin ollessa X euroa voidaan todeta, että ilman tastingia tapah-
tuman kannattavuus olisi ollut heikompi, joskin tastingin aiheuttamat sommelier- ja henkilöstökulut 
jäisivät tällöin pois tuloslaskelmasta. 
  
Ruokakatu ja muut auki olleet myyntipisteet toimivat puolella miehityksellä normaaliin tilanteeseen 
verrattuna, mikä oli oikea ratkaisu tehokkuuden suhteen. 1.7. suurena henkilöstökustannuseränä on 
ravintolateltan tastingia pyörittänyt henkilökunta. Lauantaille 8.7. työvuoroja lyhennettiin vielä puo-
lella tunnilla per työntekijä edelliseen lauantaihin verrattuna. 
 
Laskelmien pohjalta voidaan todeta, että lauantaipäivien aukiolo on riskialtista liiketoimintaa. Mikäli 
jompanakumpana lauantaina olisi ollut huonompi sää, molemmat lauantait olisivat todennäköisesti 
tuottaneet raskaat tappiot. Lauantaiaukiolon tuoma markkinoinnillinen hyöty on kuitenkin merkittävä 
ja hyvän sään aikana tapahtuma on myös kannattava. Näillä tiedoilla on kuitenkin helppo todeta, 
ettei kahden ilmaisaukiolopäivän järjestäminen ole kannattavaa, vaan kaikki resurssit kannattaa sat-
sata yhteen ilmaisaukioloajankohtaan. Myös tasting on tuotteena kannattava, joten sen järjestämi-
nen lienee järkevää myös ensi vuonna. Aktiivisemmalla markkinoinnilla osallistujamäärää saadaan 
vielä mahdollisesti kasvatettua. 
 
6.3 Tuotevalikoima 
 
Vaikka ruoka- ja juomamyynnin määrä ruokakadulla olikin lähes sama, kymmenen myydyimmän 
tuotteen joukossa on vain kaksi ruoka-annosta. Eniten kate-euroja tuottaneiden kymmenen tuotteen 
joukossa ruokia on neljä. Voidaan siis todeta, että vaikka ruokatarjonta on yksikön olemassaolon 
peruste, juomamyynti on silti yhtä tärkeää. 
 
ABC-analyysin ja tuoteanalyysin tuottamista tiedoista voidaan todeta, että liikevaihto jakautuu ole-
tettua tasaisemmin koko tuotekatalogin tuotteille. Pareton periaatteen mukainen 20-80-jakauma ei 
tässä tapauksessa pitänyt paikkaansa, vaan 23% kärkituotteista tuotti 68% liikevaihdosta. 
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Molempien analyysien kärkipaikoilla keikkuvat samat tuotteet, joita myytiin myös määrällisesti eni-
ten. Korkeakatteiset- ja menekkiset hanajuomat olivat menestys, samoin laseittain myyty puna- ja 
valkoviini. Viinien pullomyynti toi myös kelvolliset tuotot. Ruokatuotteiden osalta suurien myyntiluku-
jen tuotteet, kuten Risto Mikkolan Burger ja Regular Hot Dog ovat tilastojen kärkipäässä. Molempien 
tuotteiden katteet ovat hyviä. Positiivista on myös myyntipiste 10:n kana-annosten menestys: pieni 
ja normaalikokoinen Sampler Plate luokiteltiin molemmat tähtituotteiksi. Helposti lähestyttävät, 
mutta korkean eurokatteen tuotteet toivat hyvän myyntikatteen. 
 
Tähtituotekategorian ulkopuolelle jääneissä tuotteissa ei välttämättä ole mitään vikaa, mutta on 
syytä tutkia, voisiko niiden kannattavuutta parantaa jollain tavalla. Lypsylehmäkategoriassa olevien 
tuotteiden osalta suurimpana ongelmana on Ribsien kannattavuus. Kannattavuuden parantamiseksi 
olisi joko nostettava myyntihintaa tai pyrittävä laskemaan raaka-ainekuluja roimasti. Sama pätee 
Pork Neckiin, joskaan tarve kustannusten karsimiselle ei ole yhtä suuri. Myyntihinnan nostaminen 
katteen parantamiseksi ei välttämättä ole hyvä idea näiden tuotteiden kohdalla, sillä muuten hinta-
taso nousisi keskimääräistä korkeammaksi ja erittäin todennäköisesti laskisi tuotteiden myyntiä. 
Brownieiden menekki on ollut kohtalaista, mutta kyseiset tuotteet voisi korvata esimerkiksi halvem-
malla vaihtoehdolla katteen parantamiseksi. Toinen vaihtoehto on nostaa myyntihinta 3,5 eurosta 
neljään euroon ja ottaa riski laskevasta myyntimäärästä. 
 
Kysymysmerkkikategorian tuotteet koostuvat pääosin myyntipiste 9:n tuotteista. Poikkeuksen tekee 
Super Size -kokoinen Sampler Plate, jonka kokonaismyynti on kuitenkin moninkertainen muihin kate-
gorian tuotteisiin nähden. Tämän tuotteen kohdalla ei kysymysmerkiksi joutumisesta kannata huo-
lehtia, sillä tuotteen valmistaminen ei tuota sen kummempia kustannuksia kuin tähtituotteiksi luoki-
tellut pieni ja normaali Sampler Platekaan. Muiden tuotteiden osalta tilanne onkin hankalampi, sillä 
myyntiluvut ovat heikkoja. Näille tuotteille ei selvästikään ole kysyntää ruokakadun puolella, joten 
ehdotan tuotteiden pudottamista valikoimasta. 
 
Rakkikoirakategoriaan joutuneiden tuotteiden kohdalla täytyy pohtia, onko tuotteilla jokin erityinen 
syy säilyä listalla. Koko tuotekategorian analyysissä rakkikoiriksi päätyneet alkoholiton olut ja siideri 
tulee pitää listalla riittävän laajan alkoholittomien juomien valikoiman tarjoamiseksi. Muiden tuottei-
den osalta tilanne onkin jo hankalampi. Vege Dogin pitämistä listalla voidaan harkita kasvissyöjä-
asiakkaiden palvelemiseksi. Loput tuotteet kuuluvat kannattamattoman myyntipiste 9:n valikoimaan, 
eli niiden kohtalona on poistua ensi vuoden valikoimasta. 
 
Vaikka kahvilapisteen kannattavuus ja myynti olivatkin heikkoja, kannattaa osa sen tuotteista silti 
säilyttää listalla. Kahvilla ja leivoksilla on varmasti kysyntää ensi vuonnakin, joten perusvalikoimaa 
kahvituotteista kannattaa pitää yllä jonkun muun myyntipisteen, esimerkiksi Take Awayn puolella. 
Hyvällä markkinoinnilla ja hieman matalammalla hinnalla myös cold brew -kahvi voisi olla potentiaa-
linen menekkituote lämpiminä päivinä. 
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6.4 Yhteenveto 
 
Ruokakadun toiminta on kokonaisuudessaan kannattavaa. Myynti jakautuu melko tasaisesti ruoka- 
ja juomamyynnin kesken. Myydyimpiä tuotteita olivat hanajuomat, viinit sekä Risto Mikkolan burgeri 
ja Regular Hot Dog. Eniten liikevaihtoa ja myyntikatetta tuottanut piste oli myyntipiste 12, joskin 
suurin osa tuon pisteen myynnistä koostui juomamyynnistä. Huonoiten kannattava piste oli myynti-
piste 9. Osa myyntipiste 9:n tuotteista kannattaa kuitenkin säilyttää valikoimassa muun myyntipis-
teen yhteydessä tarjoiltuna. 
 
Kokonaiskannattavuutta tarkastellessa voidaan todeta myös, että vaikka ruokakadun olemassaolo 
perustuu ruokamyyntiin, ja että suurin osa kustannuksista johtuu nimenomaan ruokamyynnistä, ei 
pelkkä ruokamyynti olisi ollut yhtä kannattavaa. Ruokakadun kriittinen liikevaihto oli noin X euroa, 
kun ruokamyynnin liikevaihto oli noin X euroa. Ruokakadun konseptia kannattanee siis muuttaa ruo-
katuotteiden osalta kannattavammaksi esimerkiksi tarjoamalla edullisempia, mutta hyvällä katteella 
myytäviä annoksia. Myös myyntipisteiden määrää vähentämällä voidaan parantaa tehokkuutta ja 
pienentää kiinteitä kustannuksia. 
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7 POHDINTA 
 
Opinnäytetyön kahtena keskeisimpänä tavoitteena oli selvittää Kuopio Wine Festivalilla toimivan ruo-
kakadun kannattavuus sekä kahtena lauantaina toteutettavan ilmaisaukioloajan kannattavuus. Kan-
nattavuuslaskelmat perustuivat katetuottolaskennan teoriaan. Yksinkertainen sisäinen tuloslaskelma 
tarjosi selkeää tietoa sekä kokonaiskannattavuudesta että eri myyntipisteiden kannattavuudesta. 
Tarkempaa tuotteiden analysointia suoritettiin ABC-analyysin ja tuoteanalyysin keinoin. Valituilla me-
netelmillä saatiin luotettavia tuloksia yksiköiden kannattavuudesta, joihin myös toimeksiantaja oli 
tyytyväinen. 
 
Opinnäytetyöprosessia suunnitellessa kävi ilmi, että kannattavuuslaskelmien huolellinen ennakkoval-
mistelu ja toteutuksen suunnittelu ovat tärkeässä roolissa. Tapahtuman aikana tarkempi kannatta-
vuuslaskelmien pohdinta olisi ollut mahdotonta, sillä tekemistä oli muutenkin paljon. Hyvän ennak-
kovalmistelun ansiosta itse tapahtuman aikana ei tarvinnut huolehtia muusta, kuin päivittäisten kas-
saraporttien tulostamisesta. Teoriaosuuden suhteen tein suurimman työn keväällä ennen tapahtu-
man valmisteluja. Viimeistelin teoriaosuuden tapahtuman jälkeen loppukesästä. Ennen tapahtumaa 
valmistelin kannattavuuslaskelmataulukot siten, että kirjasin niihin kaikki ruokakadulla myytävät 
tuotteet sekä niistä saatavilla olevat myynti-, hankintahinta ja myyntikatetiedot. Tapahtuman jälkeen 
keskityin myyntimäärien kirjaamiseen taulukoihin sekä kulujen selvittämiseen ja niiden jaotteluun. 
Myöhemmin toteutin ABC-analyysin ja tuoteanalyysin kassaraporteista saamieni myyntilukujen poh-
jalta. 
 
Kannattavuuslaskelmien kompastuskivi on usein kiinteiden kulujen arviointi, sillä niiden oikeamääräi-
nen sijoittaminen varsinkin osastokohtaisessa kannattavuuslaskennassa on työlästä. Suurimpana 
haasteena käytännön työssä oli juurikin kustannusten arviointi. Kuopio Wine Festivalin kustannus-
eristä jakautuu kerralla useamman eri yksikön kesken, jolloin erittely on haastavaa. Esimerkiksi pa-
kaste- ja kylmäkonttien vuokraosuuden määrittäminen ruokakadulle oli haastavaa, samoin aluevuok-
ran osuuden määrittäminen. Laskelmissa käytetyt luvut pohjautuvatkin hyvin pitkälti toimeksianta-
jalta saatuihin arvioihin kustannuksen osuuksista. Epätarkat kiinteät kustannukset voivat osaltaan 
heikentää kannattavuuslaskelmien tarkkuutta, mutta eivät suuressa määrin, sillä epävarmojen kus-
tannuserien osuus liikevaihdosta oli pieni. Toinen epätarkkuutta tuottava tekijä on hävikin puuttumi-
nen kannattavuuslaskelmista. Alkuperäinen suunnitelma oli, että hävikki huomioitaisiin jossain mää-
rin, mutta se ei lopulta ollut kohtuullisesti toteutettavissa. 
 
Teoriapuolessa halusin keskittyä kannattavuuden ja hinnoittelun perusteorioihin, joista lähdeaineis-
toa on hyvin saatavilla. Lisäksi halusin tutkia tapahtumien kustannusrakenteen eroja tavanomaiseen 
palveluliiketoimintaan verrattuna. Tämä osuus osoittautui haastavaksi jo pelkästään siksi, että ai-
heesta oli vaikea löytää käyttökelpoista ja konkreettista materiaalia. Osaltaan tähän vaikuttanee se, 
ettei aihetta ole juurikaan tutkittu, mutta toisaalta myös se, etteivät yritykset mielellään julkista tulo- 
tai kulurakenteitaan. Näkisin, että aiheesta olisi mahdollista tehdä tutkimusta esimerkiksi opinnäyte-
työn puitteissa. 
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Tutkimus tuotti käyttökelpoista tietoa toimeksiantajalle, jota se voi hyödyntää seuraavien vuosien 
tapahtumien suunnittelussa esimerkiksi tarjolla olevien ruoka-annosten osalta. Menu tullee poikkea-
maan vuoden 2017 menusta, mutta analyysit antavat mielestäni osviittaa siitä, minkä tyyppiset 
ruoka-annokset kiinnostavat kuluttajaa ja tekevät tulosta. Opinnäytetyö toimii myös yhtenä käytän-
nön esimerkkinä siitä, kuinka matkailu- ja ravitsemisalan kannattavuuslaskelmat voidaan toteuttaa. 
 
Opinnäytetyöprosessi oli kokonaisuudessaan haastava, mutta mielenkiintoinen. Varasin opinnäyte-
työn tekemiseen riittävästi aikaa, joten työstäminen sujui ilman kiireitä alusta alkaen. Sain prosessin 
aikana paljon oppia tapahtumien ja ravintoloiden käytännön toimista sekä kannattavuuden seuraa-
misesta. Prosessi oli samalla hyvä osoitus siitä raa’asta todellisuudesta, mikä liittyy tapahtumajärjes-
tämiseen. Kustannukset ja riskit esimerkiksi sään suhteen ovat korkeat, organisaation johtaminen 
voi olla haastavaa ja tapahtuman aikana työtahti on varsin hektistä. Samalla oli kuitenkin hienoa 
huomata, että koulutuksen kautta hankitut taidot riittivät saadun haasteen edessä.   
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LIITTEET 
Liite 1. Esimerkki Osuuskauppa PeeÄssän käyttämästä sisäisestä tuloslaskelmasta 
 
